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Doğuştan hibrit. 


* Düşük şehir içi yakıt tüketimi ve sessiz sürüş 
* Ferah iç mekân ve 443 litrelik geniş bagaj hacmi 
* 7” dijital gösterge ve 8” navigasyonlu 
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THE 


BIRIAND 


AGE 
YAYIN SAHİBİ 
Sevgili Brand Age okuru, Native Dijita İletişim A. 
ağımızda artık markalaşmayacak hiçbir şey yok. Ürün- YAYIN YÖNETMENİ 
ler ve hizmetlerin yanı sıra ülkeler, şehirler hatta köyler İsmail Bayazıt 
bile markalaşıyor. Şüphesiz bir ülkenin markalaşma 
yolculuğu birçok alt bileşenden etkilenen uzun soluklu, me- YAZI İŞLERİ MÜDÜRÜ 
şakkatli bir süreç. Hem ülkenin marka algısını güçlendirmek Fatma Kamiloğlu 


, : fatmakamiloglu(dthebrandage.com 
hem turizmden daha fazla pay elde etmek, hem iş potan- 


siyelini artırmak hem de ülkenin yerel markalarının global YAZI İŞLERİ 


arenada yarışır halde güçlenmesini sağlamak temel amaçlar. lke le eki 


Türkiye'nin hem ülke alg 


ie 
ii 


hem de yerel markalarını güçlen- Cem Bozkurt, Büşra Gülal | infolathebrandage.com 


direcek daha stratejik ve daha bütüncül bir yaklaşıma ihtiyaç 


İsmailbayazitihebrandage.com duyduğu ortada. Ülkelerin marka değerleri sıralamasında Tür- GÖRSEL YÖNETMEN 


4 ©ismailbayazit 


kiye 2016 verilerin göre 25.sırada. Markalaşma çalışmalarımız Nuri Kaymakçı 


devlet desteği ve özel sektör iş birliği ile bir noktaya taşınma- Ee 


ya çalışılıyor. Bu süreçte TİM'in çalışmaları ön plana çıkıyor. Bu 
YAZARLAR 


Ahu Ergen, Ali Saraç, A. Selim Tuncer, Cem Çetin, 
Emre Erdoğan, Ender Merter, Fatma Kamiloğlu, Fikri Türkel, 
duyduğumuz noktalar ve stratejiler bu ayki kapak konumuzda. Kerem Ayırtman, Martin Lindstrom, Martin Roll, Mehmet Demiray, 


Paul Garrison, Serhat Ayan, Sergei Samoilenko, 


sayımızda Türkiye'nin markalaşma çalışmalarını uzmanların 


görüşleri ile masaya yatırıyoruz. TİM'in çalışmalarının verimliliği, iyileştirmeye açık alanları, ihtiyaç 


Kıştan başlayan planları ile dört gözle beklediğimiz yaz nihayet geldi. Yazın enerjisi, sıcaklığı ERE len YUM Bala 
ve neşesi sadece tüketicileri değil markaları da etkisi altına aldı. Markalar da tüketiciler gibi 
kabuk değiştirip yazın enerjisini reklam, iletişim, halkla ilişkiler ve etkinlik çalışmalarında yansıt- SORUMLU MÜDÜR 
maya başladı. Markalar da yazın üzerimizde yarattığı o şahane duygulara ortak oluyor. Bu güzel Yunus Bayazıt 
duyguların bir parçası olmayı başaran markalar hiç kuşkusuz tüketici algısında daha genç, daha 
dinamik ve daha yakın algılanıyor. Hal böyle olunca The Brand Age olarak geçen yıl gerçekleştir- HALKLA İLİŞKİLER - ABONE 
diğimiz araştırmayı bu yıl da Xsights Araştırma ve Danışmanlık ile tekrarladık ve “SUMMERHİTS: Yağmur Işık | 7. 02123258611 | yagmur(öthebrandage.com 
2017-Yazın Sevilen Markaları Araştırması'nı” tekrar hayata geçirdik. Veriler gösteriyor ki marka kaç 
yaşında olursa olsun dinamikliği ve enerjisi ile tüketicide hep genç algılanıyor. REKLAM SATIŞ 
WWWw.gozone.com.İr 
Dijital dünyadaki gelişmeler hayatımızı ve alışkanlıklarımızı değiştiriyor ve dönüştürüyor. On- T:0212325 84 11 1 reklam(athebrandaye.cum 
line alışveriş dünyada çok hızlı yaygınlaşırken Türkiye'de de internetin ve cep telefonlarının yay- 
gınlaşması ve genç nüfusun etkisi ile artıyor. Dünyada perakendede e-ticaretin oranı 968.5 iken HUKUK DANIŞMANI 
Türkiye'de bu aran henüz 963.5'da. Buna rağmen son zamanlarda kapanan veya el değiştiren Dr. Ali Göksu 
e-ticaret siteleri, e-ticaretin Türkiye'deki çalışma biçimini ve dinamiklerini sorgulamayı gerekli ÇEVİRİ 
kılıyor. Bu ay e-ticaretin nabzını önde gelen e-ticaret yöneticileri ve uzmanları ile değerlendirdik. PARLONIST www,parlonist.com 
Festivaller markaların hedef kitlesine ulaşmasında ve gönlünü kazanmasında en etkin iletişim BASIM YERİ 
araçlarından biri. Dünyada markalaşmış pek çok festival var. Bu festivaller hem o ülkeye ekono- Gezegen Basım | 7. 0212 325 71 25 


mik güç kazandırıyor hem de sponsor olan markalar tüketici zihninde ayrı bir yere sahip oluyor. a 
Markaların ruh, imaj ve algı yaratmasında etken olan festivallerin Türkiye'de durumu ne? Marka- DAĞITIM 


: a i ” i B Turkuvaz Dağıtım Pazarlama A.Ş. 
lar festivallerle markalaşabiliyor mu? Markalar festivalleri bu anlamda etkin kullanabiliyor mu? Le 


Bu ay önemli bir konuyu “Festivallerin Markalaşmaya Etkisi- Festivallerimiz dünyaya açılamıyor!” YONETİM, 
badlikiberilsi ledi Levent Mh. Karanfil Sk. No. 31 Beşiktaş-Istanbul 
m T.(0212) 32586 11 1 F.(0212) 32589 46 

Bu ay çok özel röportajlar sizi bekliyor. Yılın ilham veren kadınları arasında yer alan ve Türki- YAYIN TÜRÜ 
ye'nin önemli iş kadınlarından olan Zeynep Bodur Okyay, Boston merkezli Garrison Group'un Yaygın Süreli (1SSN 1308-7940) 


kurucusu ve pazarlama gurusu Paul Garrison, Tebrikler Kovuldunuz kitabının yazarı Kaan Sek- 


ği . The Brand Age dergisinde yayımlanan tüm yazı, fotoğraf, illüstrasyon 
ban röportajla l sizlerle buluşuyor. ve konuların her hakkı saklıdır. Kaynak belirtilerek kullanılması için 

> . ği ni Ni 5 ri izin alınması zorunludur, izinsiz kısmen ya da bütünüyle kullanılamaz. 
Bu ay çok değerli yazarlarımızın yazıları, haberler, marka hikayeleri ve gündem konuları sizleri bPEienE el yel Rİ e Menem 


n AN n Ri ME görüş ve değerlendirmeler yazarın kendisine aittir. Bu yayında yer alan 
bekliyor. Keyif bir yaz geçirmeniz dileğimle. v— uzmanların şirketlerle profesyonel iş ilişkileri olabilir. 
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TURKCELL'LE BAĞLAN HAYATA 


* Platinum tarifelere 36 ay taahhüt sözünüze geçerlidir. 


31.12.2017'ye kadar bireysel faturalılar, Turkcell Finansman A.Ş.'ye (TFŞ) kredi başvurusunda bulunup, kredinin onaylanmasıyla yararlanabilir. Cihazlar stokla sınırlıdır. TV# faydası, Platinum tarifelere 
taahhüt veren müşteriler için geçerlidir ve kullanımlarında geçerli 5 GB internet sunulmaktadır. Dergilik, kullanımlarında geçerli 5 GB internet faydası ile sunulmaktadır. Taahhüde aykırılık halinde cayma 


bedelini Turkcell, cihaz kredi taksitlerini TFŞ tahsil eder. Turkcell'in kampanyada değişiklik yapma hakkı saklıdır. Detaylar turkcell.com.tr'de. 
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KAPAK KONUSU 

Çağımızda markalaşmayan bir şey var mı? Artık ürünlerin, hizmetlerin 
yanı Sıra yerler, ülkeler, şehirler ve hatta köyler bile markalaşıyor. 

Ülkeler hem sahip oldukları yerel markalarla hem de ülkenin imajı ile 
markalaşıyor. Artık ülkelerin de tıpkı markalar gibi marka değeri, turizmde 
çekim güçleri ve yumuşak güçleri var. 


İşinizi büyütmenize yardım edecek 5 insan odaklı pazarlama ipucu 


Proje Kraliçesi: Zeynep Bodur Okyay 


Biraz ironik olalım... 
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Reklam mı..? 


Değişim ortamında pazarlama 


Festivallerimiz dünyaya açılamıyor! 


Tebrikler! Kovuldunuz 
artık gülebilirsiniz... 


E-ticarette daha 
yolun başındayız... 
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çalışanlarına 
işaret dili öğretiyor 


ING Akademi, Türkiye Bankalar Birliği ve Alternatif Yaşam Derneği iş birliğiyle engelli müş- 
terilerinin hayatını kolaylaştırmak ve hizmet alırken karşılaştıkları zorlukları en aza indirmek 
üzere tüm çalışanlarına “Engelliliğe Doğru Yaklaşım ve İşaret Dili” eğitimleri vermeye başladı. 
Tüm müşterilerinin bankacılık hizmetlerinden en kolay ve hızlı şekilde yararlanmasına yönelik 
çalışmaları kapsamında bugüne kadar engellilere yönelik pek çok uygulamayı hayata geçiren 
ING Bank, şimdi de çalışanlarının bu konudaki farkındalığını ve bilgi düzeyini artırmaya yönelik 
eğitimlere başladı. 


ana şirketi 
halka arz edildi 


Yemeksepeti'nin ana şirketi Delivery Hero'nun hisseleri, 30 Haziran Cuma sabahı Frankfurt 
Menkul Kıymetler Borsası'na kote oldu. Delivery Hero CEO'su Niklas Östberg ve Yönetim Kurulu 
Üyelerinin yanı sıra Yemeksepeti CEO'su Nevzat Aydın da Cuma sabahı borsa açılışında ger- 
çekleştirilen çan çalma törenine katıldılar. Delivery Hero'nun halka arzı, Türk internet tarihinin 
bugüne kadarki en büyük değerlemesine imza atan Yemeksepeti'nin de dolaylı olarak halka 
açılması anlamına geliyor. Borsaki tören öncesinde yaptığı konuşmada konuya vurgu yapan 
Yemeksepeti CEO'su Nevzat Aydın, bu gelişmenin kendileri için gurur verici olduğunu belirtti. 
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Türkiye'nin 
kültür 
haritasını 
çıkarıyor 


Halkbank Türkiye'nin kültür ögelerini, 
yöresel yiyeceklerini, doğal güzellik- 
lerini, müzik, sinema ve edebiyat gibi 
kültür yaşamının tüm bileşenlerini kısa 
ve eğlenceli içeriklerle bir araya getirdi. 
Kulturveyasam.com adresinde faaliyete 
geçen Kültür ve Yaşam sitesi, geçmişin 
mirasını ve bugünün değerlerini gelecek 
kuşaklara aktararak yaşatmayı amaçlıyor. 
Yediden yetmişe herkese hitap eden 
sitede yer alan içerikler, liste formatıyla 
okurlarla buluşuyor. Projenin Türkiye'nin 
önde gelen kültür ve yaşam platformu ol- 
ması amacıyla yola çıktıklarını ifade eden 
Halkbank Kurumsal İletişim Daire Başkanı 
Neşet Dereli şunları söyledi; “Halkbank 
olarak; bankacılık faaliyetlerimizle ekono- 
miye sağladığımız desteği, tüm toplumsal 
alanlara yansıtmak için çalışıyoruz. Bu 
anlayışla hayata geçirdiğimiz Kültür ve 
Yaşam sitesi uzun zamandır üzerinde 
çalıştığımız bir projeydi. Bu platformla 
ülkemizin zengin kültürünü tanıtmayı, 
unutulan değerleri hatırlatarak geniş bir 
arşivi genç kuşakların bilgisine sunmayı 
amaçlıyoruz. Sahip olduğumuz ortak 
birikimi Türkiye'nin her yanına taşıyabil- 
mek için pratik, çağdaş, kolay ulaşılabilir 
bir akış oluşturacağız. Platformu yeni 
içeriklerle sürekli yaşayan ve gelişen bir 
mecraya dönüştürmeyi arzu ediyoruz” 


Hasret çekenlere 
Vodafone 4.5G'den 
HD Ses Teknolojisi 


Vodafone yp 


4.5G teknolojisi, IMT-Advanced teknolojisini anlatmak için kullanılmıştır. 4.5G teknolojisinden, bu teknolojiyi destekleyen cihazlar ve uyumlu SIM kartlar ile 
faydalanılabilir. 4.5G mobil internet hızı, kapsama alanına, coğrafi koşullara, şebeke yoğunluğuna, kullanılan cihaza ve bağlanılan siteye göre değişebilir. HD Ses 
Teknolojisi, 4.5G şebekesi üzerinden HD kalitede ses görüşmesi gerçekleştirilmesini sağlar. Bu servisten uyumlu cihazlar ile faydalanılabilir. Detaylar için: 4bucakg.com 
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TİM-TEB 
Girişim 
Evleri'ne 

115 milyon TL 
yatırım 


Türkiye İhracatçılar Meclisi (TİM) ile Türki- 
ye Ekonomi Bankası'nın (TEB) işbirliğiyle 
2013'te hayata geçen TİM-TEB Girişim 
Evleri, düzenlediği programlarla bugüne 
kadar 400'ü aşan girişimciye danışmanlık 
ve 15 bin kişiye eğitim hizmetleri sundu. 
Programlara katılan firmaların kamu ve 
özel kuruluşlardan aldıkları yatırımların 
toplamı 115 milyon liraya ulaştı. İstanbul, 
İzmir, Denizli, Gaziantep, Trabzon, Mersin, 
Bursa, Konya ve Edirne olmak üzere 
toplam 9 ilde düzenlenen programla- 

ra katılmak için son başvuru tarihi 28 
Temmuz 2017 olarak belirlendi. TİM-TEB 
Girişim Evleri, 11 farklı programıyla yeni 
kurulan start up işletmelerden yurtdışın- 
da büyümek isteyen teknoloji firmalarına 
kadar tüm girişimci firmaları destekliyor. 
TİM-TEB Girişim Evleri'nde girişimciler, 
ücretsiz olarak ofis desteği, yönetim da- 
nışmanlığı programları, müşteri-yatırımcı 
buluşmaları, network ve tanıtım desteği 
gibi olanaklardan faydalanıyor. Program- 
lara katılan firmaların ciroları yıllık 205 
Milyon TL'yi aşarken, önemli bir kapasite 
seviyesine ulaşan Girişim Evleri, Türki- 
ye'deki teknolojik girişimcilik ekosistemi- 
nin öncü yapılarından biri haline geldi. 
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MECLİSİ 


Ti TURKIYE 
N YENER 


Girişim fikirleriniz “Start Up" 
programı ile hayata geçiyor! 


Ürünmizrnet geliştirme çabası içerisinde olan, AR-GE faaliyetleri 
gerçekleştirmenin yanısıra ilk satış çabalarında da bulunan işletmeler 
4 farklı ilde bulunan TİM-TEB Girişim Evleri Start Up programı sizleri bekliyor! 
TİM — TEB Girişim Evi'ni ofis olarak kullanabilir, yönetim danışmanlığı, 
tanıtım, müşteri-yatırımcı buluşmaları, 
network gibi olanaklardan da faydalanabilirsiniz. 


TİM-TEB Girişim Evleri Için wwnr.teblegirisim,com'a 
wee tİm, 


vaya LOFEtr'ya 
E-mal tebgirislmbankaciliğrteb comtr 
Son başvuru tarihi: 23.07.2017 


KAGİDER 


Türkiye Kadın 
3irişimdiier Demeği 


women Entepran cup 
Assoclüllern ot Turki 


Sanofi ve KAGİDER 
kadınlar için el ele 


Kadın Girişimciler Derneği'nin (KAGİDER) 
2010 yılında Dünya Bankası desteğiyle 
hayata geçirdiği ve 2010 yılından bu yana 
Sanofi Türkiye'nin de aralıksız destek verdiği 
“Geleceğin Kadın Liderleri! projesinin yeni 
dönemi hakkında bilgi vermek üzere 6 
Temmuz'da basın buluşması düzenlendi. 
Toplantıya KAGİDER ve Sanofi Türkiye 
yöneticilerinin yanı sıra geleceğin kadın 
liderleri de katıldı.'Geleceğin Kadın Lider- 
leri” projesi KAGİDER ve Sanofi Türkiye'nin 
genç kadınların ekonomik ve sosyal hayata 
katılımını artırmak amacıyla hayata geçir- 


diği uzun soluklu bir proje olarak dikkat 
çekiyor. Bugüne dek yaklaşık 500 mezunun 
verildiği proje kapsamında üniversiteden 
yeni mezun veya son sınıf öğrencisi, başarı 
potansiyeli yüksek ve eşit fırsata sahip ol- 
mayan genç kadınlar seçiliyor. Katılımcılara 
eğitim ve mentorluk desteği veriliyor. Proje, 
genç kadınların toplum ve iş hayatındaki 
yerlerini kuvvetlendirmek amacıyla; onların 
iş arama süreçlerini kolaylaştırmayı, iletişim 
ağlarını genişletmeyi, iş gücüne katılım- 
larını sağlamayı ve sosyal duyarlılıklarını 
geliştirmeyi hedefliyor. 


MÜSİAD yatırım, ticaret ve 
ihracat seferberliği ilan etti 


Müstakil Sanayici ve İşadamları Derneği (MÜSİAD), Abdurrahman Kaan'ın Genel Baş- 
kanlığında hem MÜSİAD'ın hem de ülke ekonomisinin büyümesine katkı sağlayacak. 

3 Haziran'da düzenlenen 24. Olağan Genel Kurulu'nun ardından, Türkiye'nin lider sivil 
toplum kuruluşu MÜSİAD'ın yeni yönetimi, Abdurrahman Kaan'ın Genel Başkanlığında 
kolları sıvadı. MÜSİAD'ın yeni yönetim kadrosu ve yeni dönem projeksiyonu MÜSİAD 
Genel Merkez'de düzenlenen bir basın toplantısıyla tanıtıldı. MÜSİAD'ın 6. Genel Başkanı 
Abdurrahman Kaan, MÜSİAD'ın yatırım, ticaret ve ihracat seferberliği başlattığını ve bu 
seferberlikle hem MÜSİAD üyelerinin hem de ülke ekonomisinin büyümesine önemli 
katkı sağlayacaklarını kaydetti. Kaan toplantıda, Toplu Sanayi İdaresi'nden (TOSİ), faizsiz 
ekonomik modele kadar önemli bilgiler verdi. 


0850 804 4444 
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BENİCİO DEL TORO 
TIM ROBBINS 
OLGA KURYLENKO 
MELANIE THLERRY 
FEDJA STUKAN 


A PERFECT Day 


FIN FILM VON FERNANDO LEON DE ARANOA 
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'in yeni dönem yönetimi seçildi 


İletişim sektöründe 45. yılını kutlayan Türkiye Halkla İlişkiler Der- 
neği'nin (TÜHİD) yeni dönem yönetimi belirlendi. Türkiye'deki hal- 
ka ilişkiler uzmanlarını bir çatı altında toplayarak, 45 yıldır meslek 
içi dayanışmayı sağlayan TÜHİD'in 15 Haziran 2017 tarihinde ger- 
çekleşen Olağan Genel Kurulu sonrası yapılan ilk yönetim kurulu 
toplantısında yönetimi belirlendi. TÜHİD'in başkanlığına geçen 
dönem de dernek başkanlığını yürüten Effect Burson Marsteller 
CEO'su Gonca Karakaş seçilirken derneğin Başkan Yardımcılığını 
Akbank Kurumsal İletişim Bölüm Başkanı Murat Göllü üstlendi. 
TÜHİD yeni yönetiminde genel sekreterliği Vodafone Türkiye'den 
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Sevil Wittmann yürütecek. Derneğin saymanı ise Mark&Mark 
İletişim Danışmanlığı'ndan Şeref Gözütok oldu. TÜHİD'in yönetim 
kurulunda şu isimler yer aldı: Toksü ve Chase Halkla İlişkiler'den 
Fügen Toksü, Bernaylafem İletişim ve Marka Yönetimi'nden Berna 
Sağlam Naipoğlu, Ünite İletişim'den Ercüment Şener, TÜSİAD 
Kurumsal İletişimi'nden Başak Solmaz, Çalık Holding'ten Özlem 
Yalçın, Zorlu Holding'ten Aslı Alemdaroğlu Opet Petrolcülük'ten 
Ayşenur Aydın, İdea Halkla İlişkiler'den Şila Gök, Artı Değer Strate- 
jik İletişim'den Şulecan Dalbudak Toközlü ve ON İletişim'den İpek 
Özgüden Özen. 
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Mercedes 
Benz'den 50 
Startup'a ödül 


1967 yılında Otomarsan ismiyle kurulan ve 

bugüne kadar yaptığı 1 milyar Avro'yu aşan c 
yatırımlarıyla Türkiye'nin en büyük yabancı “ 
sermayeli ekeelelinderi biri olan e Düm Vin © 
des-Benz Türk'ün 50. kuruluş yıldönümünde 

düzenlediği “50. Yılda 50 Startup” yarışması- 
nın kazananları açıklandı. Jürinin iki aşamalı 
seçimiyle belirlenen 50 startup, Merce- 14 m 0 0 
des-Benz Türk tarafından tamamen hibe ta n M IT ve B ogazı çi 
edilen toplam 500.000 TL'lik desteğe hak d 

kazandı. Büyük ödül giyilebilir teknolojiler, araştırmacılarına estek 
oyunlaştırılmış kodlama eğitimi ve akıllı çöp Boğaziçi Üniversitesi ile Massachusetts Teknoloji Enstitüsü (MIT) arasında ortak 

kamyonlarına verildi. “50. Yılda 50 Startup” araştırma projelerinin yapılması amacıyla oluşturulan “Çekirdek Fonu' ortaklığı 

yarışmasında Kadir Can Kırkoyun'un geliştir- Limak Vakfı tarafından üç yıl süreyle mali olarak desteklenecek. MISTI-Boğaziçi 

diği kodlama dersindeki platform ihtiyacına Çekirdek Fonu, MIT'in uluslararası akademik işbirliği programlarının amiral gemisi 

yardımcı olmak için oyunlaştırılmış mobil konumunda olan MISTI kapsamında 2016 yılında kuruldu. Bu program sayesinde 

platform sağlayan Scode projesi; Kadir MIT ve Boğaziçi Üniversitesi öğretim üyeleri ve öğrencileri arasında ortak araş- 

Demircioğlu'nun geliştirdiği kumaşları daha tırma projeleri yapılması ve Türkiye'nin araştırma altyapısının güçlendirilmesi 

işlevsel hale getiren, akıllı kumaş projesi; hedefleniyor. Limak Holding tarafından toplumun genç ve dinamik potansiyelini 

Umutcan Duman'ın geliştirdiği atık toplama nitelikli insan gücüne dönüştürmek amacıyla kurulan Limak Vakfı, MISTI-Boğaziçi 

süreçlerini akıllı hale getirerek maliyetleri Programı'na her yıl 100 bin Dolar fon sağlayacak. 3 yıl boyunca sağlanacak toplam 

ve karbon salınımını 9655'e varan oranda 300 bin Dolarlık fon aracılığıyla Türkiye'de yeni araştırmacılara destek sunulurken, 

azaltan proje ilk üçe girerek 50'şer bin TLlik dünya çapında ses getirecek, insanlığa hizmet edecek yeni araştırmaların da ortaya : 
büyük ödülün sahibi oldu. çıkması amaçlanıyor. e 


BOĞAZİCİ 
ÜNİVERSİTESİ 
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şehit ailelerine de 


Daha iyi bir gelecek için iletişim teknolo- 
jileriyle Türkiye'de herkese ilham vermeyi 
hedefleyen Vodafone, ülkemizin toplumsal 
gereksinimleri doğrultusunda Türkiye 
Vodafone Vakfı çatısı altında gerçekleştirdi- 
ği sosyal yatırımlara hız kesmeden devam 
ediyor. Son 10 yılda 4 milyon vatandaşın 
hayatına dokunan ve 29 milyon TLlik sosyal 
yatırım yapan Türkiye Vodafone Vakfı, şehit 
aileleri için 5 milyon TL sosyal yatırım yapa- 
cak. Bu kapsamda önceliği şehit çocukları- 
na veren Türkiye Vodafone Vakfı, 5 milyon 
TLlik toplam yatırımın 1 milyon TLsini bu yıl 


, Filistin'e 
elektrik sağlayacak 


Zorlu Enerji, güneş enerjisi alanındaki yatı- 
rımlarını büyütmeye devam ediyor. Bu yılın 
başında; Pakistan'daki 100 MW'lık güneş enerjisi 
yatırımını, 200 MW'lık ikinci proje için imzala- 
dığı niyet anlaşması ile büyüten Zorlu Enerji, 
aynı zamanda güneş enerjisi alanında yeni 

nesil teknolojiler geliştiren First Solar'ın Doğu 
Avrupa, Avrasya ve Doğu Akdeniz bölgelerinde 
26 ülkede en büyük iş ortağı ve tek distribütörü. 
Zorlu Enerji bu doğrultuda yepyeni bir anlaş- 
maya daha hayata geçirerek Filistin'in elektriği- 
nin yüzde 25'ini sağlayan elektrik dağıtım şirketi 
olan JDECO (Jeruselam Electricity Distribution 
Company) ile Filistin'e elektrik sağlayacak olan 
güneş enerji santrallerinin kurulması ve işletil- 
mesine yönelik karşılıklı niyet anlaşması (MoU) 
imzalamaşı imzaladı. 
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'ndan 
stek 


şehit çocuklarının okul başarılarını des- 
teklemek üzere eğitim başarı bursu olarak 
sağlayacak. Proje için Türkiye'nin önde 
gelen sivil toplum kuruluşlarından Türk 
Kızılayı ile işbirliğine giden Vakıf, Temmuz 
2015 -Temmuz 2017 döneminde şehit 
vermiş ailelerin çocuklarını kapsayacak. Aile 
ve Sosyal Politikalar Bakanlığı tarafından 
sağlanan veriler doğrultusunda belirlenen 
630 şehit çocuğuna verilecek olan burs, 
okul seviyelerine göre oluşturulan ihtiyaç 
haritasına göre Türk Kızılayı liderliğinde 
dağıtılacak. 


4 


ad; 


ENERJİSA 


genç 
girişimcilere 
destek 


Enerjisa, Türkiye'de bir ilki hayata geçirerek 
enerji sektöründe geliştirilecek projeleri 
desteklemek amacıyla İTÜ ARI Teknokent 
Çekirdek ile iş birliği gerçekleştirdi. 2015 
yılından bu yana Enerjisa'da çalışan iç 
girişimcileri NAR Kurumsal Girişimcilik 
Programı ile destekleyen Enerjisa, bu kez 
İTÜ Çekirdek ile birlikte tüm Türkiye'den 
projeleri toplayacak. Açık inovasyon 
konusuna yeni bir bakış açısı getiren bu 
yaklaşımla Enerjisa, Kasım ayında gerçek- 
leştirilecek 6'ncı “Big Bang” yarışmasında 
başarılı girişimlere “Enerjisa Girişimcilik 
Özel Ödülü” verecek ve toplam 300.000 
TLlik ödül dağıtacak. 
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Istanbul 100 DJ'yi ağırladı! 
Suma Beach'te gerçekleşen Türkiye'nin yeni elektronik müzik festivali elektronik müzik ve kamp deneyimi yaşadı! Yoğun ilgi gören festival, 
Big Burn İstanbul'da, 25.000 müziksever 3 gün 3 gece boyunca, 5 farklı Türkiye'nin yanı sıra yurtdışından da ziyaretçiler ağırladı! Müzik, dans ve 
sahnede, dünyaca ünlü yabancı ve Türk 100 DJ ile unutulmaz bir festival O eğlencenin doğayla iç içe olduğu benzersiz bir atmosferde, İstanbul'un 
deneyimi yaşadı! 21-22-23 Temmuz tarihlerinde Suma Beach'te gerçek- en gözde açık hava mekanlarından biri olan Suma Beach'te binlerce 
leşen festivalde katılımcılar toplam 5 sahnede, 100 DJ ile benzersiz bir müziksever benzersiz bir festival ortamında bir araya geldi. 
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başvurular 
başladı 


Deloitte'un dünya çapında yürüttüğü ve 
son dört yılda en hızlı büyüyen ve ciro- 
sunu en hızlı artıran teknoloji şirketlerini 
belirlediği Deloitte Teknoloji Fast 50 Türki- 
ye Programı, bu yıl da teknoloji dünyası- 
nın gelişmekte olan yıldızlarını bir araya 
00 e | e e eyo LI 

Tü rkiye n ın | | k 500 B İ | IŞ İ m getirecek. Türkiye'de 12. kez düzenlenecek 


olan programla belirlenecek ülkenin en 


şi rketi a çi kla n d I hızlı büyüyen 50 teknoloji şirketi, Deloit- 


BThaber tarafından yapılan Türkiye'nin önde (İstanbul, 12 Temmuz 2017 - Türkiye'de bilişim te'un uluslararası “Teknoloji Fast 500 EMEA 
gelen 500 Bilişim Şirketi Araştırması'nın alanındaki tek kapsamlı araştırma olan İlk (Avrupa, Ortadoğu, Afrika) programına 
sonuçları açıklandı. Bilgi Teknolojileri ve 500 Bilişim Şirketi Araştırması bu yıl 18. kez katılarak Avrupa ve dünyaya açılma fırsatı 
İletişim Teknolojileri sektörlerinin zirvedeki ilk o gerçekleştirildi. BThaber Şirketler Grubu bulacak. Şimdiye kadar düzenlenen Delo- 
5 şirketinin açıklandığı organizasyonda; Bilgi o adına M25S Araştırma ve Pazarlama Hizmetleri itte Fast 50 Türkiye programlarına katılan 
Teknolojileri şirketleri arasında liderliği geçen (| tarafından yapılan İlk 500 Bilişim Şirketi Araş- 213 farklı şirket, 260'ı aşkın kez'Deloitte 
sene olduğu gibi bu sene de İndeks Bilgisayar (| tırması'nda Türkiye'nin en büyük 500 bilişim Teknoloji Fast 500 EMEA'listesinde yer 
alırken; İletişim Teknolojileri şirketleri sırala- şirketi açıklandı. Gecede alınan bazı ödüller alarak, marka algılarını ülke sınırlarının 
masında da zirve yine Türk Telekom'un oldu. O iseşu şekilde: ötesine taşıdı, yeni network'ler edindi ve 
bi NN m AR bu şirketlerden 2 tanesi 'Deloitte Teknoloji 
m m v4 Fast 500 EMEA'da birincilik kazandı. Türki- 
m eke Bilgisayar ye'nin önde gelen teknoloji ödül program- 
si İla N larından biri olan Deloitte Teknoloji Fast 50 
DE e emialekneleği Türkiye 2017 için başvurular, 31 Ağustos 
ve ll 2017 tarihine kadar devam ediyor. 
Brightstar Bilkom 
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The North Face 
Mountain Festival başlıyor 


Her sene sporcuların heyecanla beklediği The North Face Mountain Festival, Lauterbrunnen, 
İsviçre'ye büyük bir coşkuyla geri dönüyor. Dünyanın dört bir yanındaki outdoor tutkunu 
gezginin ruhunu doyuran festival, bu yıl 14-17 Eylül 2017 tarihleri arasında Eiger Dağı'nın 
eteklerinde yapılacak. Festivale katılanlar büyüleyici alp manzarasında tırmanış, yamaç 
paraşütü, koşu, kanyon yürüyüşleri yaparken ayrıca festivalin ana kampında dinlenip rahat- 
layabilecek; maceradan uzaktayken bile kamp alanındaki yemek ve fotoğrafçılık dersleriyle 
eğlenecekler. Bütün bunlara canlı müzik, profesyonel atletlerin ilham verici konuşmaları ve 
macera filmleri eklenince 2017 The North Face Mountain Festival en iyi outdoor macerası ve 
keşfi olmaya hazır hale geliyor. 


ile hayalindeki 
Vespa'yı tasarla 


Genç, heyecan ve enerji dolu 
tasarımlar Vakkorama İstinyepark'ta 
Vespa ile buluşuyor. 

Vakkorama İstinyepark ve Vespa 
yazın en iddalı, samimi ve özgün 
yarışmasını düzeniyor. Özgür ruhla- 
rın vazgeçilmezi olan Vespa, hayal 
dünyanızdaki tasarımlarla buluş- 
mak için gün sayıyor. Vakkorama ile 
hayallerinizdeki Vespa'yı tasarlamak 
için Vakkorama İstinyepark'ı ziyaret 
ederek başvuru yapmanız yeterli. 
Başvuru sırasında verilecek kit 
içerisinde katılım ile ilgili izlemeniz 
gereken tüm adımlar ve bilgiler yer 
alıyor. 30 Eylül'e kadar İstinyepark 
Vakkorama'ya teslim edilen tasa- 
rımlar özel isimlerden oluşan jüri 
tarafından değerlendirilecek. 1. se- 
çilen en iyi tasarım Vespa Primavera' 
e uygulanarak yeni yol arkadaşı ile 
buluşacak. Herkes kendi özgün ta- 
sarımını 30 Eylül'e kadar Vakkorama 
İstinyepark'a teslim ederek, hayalle- 
rini gerçeğe dönüştürebilir. 


W VAKKORAMA 
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Tom Odelli, 
23 Eylül'de 
Zorlu PSM'de! 


Geçtiğimiz sezon birbirinden değerli 
etkinliklere ev sahipliği yapan Zorlu PSM, 
merakla beklenen yeni sezon programının 
ilk sahne üstü konserini açıkladı. BRIT Awar- 
ds sahibi İngiliz şarkıcı ve söz yazarı Tom 
Odell, 23 Eylül Cumartesi günü Zorlu PSM 
Ana Tiyatro'da “Sahne Üstü Ayakta” konser 
düzeninde müzikseverlerle buluşacak. Tom 
Odell - "Another Love" Another Love'ile 
listeleri altüst eden; Elton John, Leonard 
Cohen ve Bob Dylan şarkılarını dinleyerek 
büyüyen Odell, duygusal ve insanı ruhun- 
dan yakalayan melodileriyle hayat bulan 
albümü 'Long Way Down'ı, 2013 yılında 
çıkardı. Bu albümüyle İngiltere'de büyük 
beğeni toplayan genç yetenek; Elton John, 
Billy Joel ve The Rolling Stones gibi isimlerle 
turneye çıktı. 2016 yılında çıkan 2. stüdyo 
albümü “Wrong Crowd” için Arctic Monkeys, 
Kasabian ve Adele ile yaptığı çalışmalarla 
adını duyuran Jim Abiss ile işbirliği yapan 
Tom Odell, uzun süre hafızalardan silinme- 
yecek performansıyla “Sahne Üstü Ayakta” 
konser düzeninde Zorlu PSM Ana Tiyatro'da 
sevenleriyle bir araya gelecek. 


LG'den tatile 
çıkamayanlara ev eğlencesi 


Tatilini, uzun süren yolculuklar, trafikte yaşanan zaman kaybı, iş yoğunluğu ve ekonomik 
nedenler sebebiyle evlerinde geçirmek isteyenlere LG Electronics, ev eğlence ürünleriyle 
alternatifli bir çözüm sunuyor. LG ProBeam lazer projektörü ise bunlardan sadece biri. LG 
Electronics (LG) CES 2017'de tanıttığı ve eşsiz bir ev sineması deneyimi sunmak için tasarladı- 
ğı yeni lazer projektörü LG ProBeam, yalnızca yüksek performans isteyen kullanıcılara değil, 
aynı zamanda film ve TV programlarının keyfini her an her yerde çıkarmak isteyenlere hitap 
ediyor. LG ProBeam lazer projektör (HF80)), video içeriklerin aydınlık bir ortamda bile net bir 
şekilde görüntülenebilmesini sağlayan 2000 lümen parlaklıktaki gelişmiş lazer motoruyla 
oldukça kaliteli bir ev sineması deneyimi sunuyor. Aynı zamanda portatif bir yapıda olmasını 
sağlayan yenilikçi lazer motoru sayesinde oldukça zarif ve şık bir tasarıma sahip. Buna ek 
olarak, LG ProBeam lazer projektör klasik çizgideki tasarımı sayesinde her türlü iç dekora 
kolaylıkla uyum sağlıyor. Ayrıca mobil cihazlarından gönderdiğiniz görüntüler LG ProBeam 
lazer projektör ile dilediğiniz yere yansıtabiliyor. 


Nokia akıllı telefonlarda 
ZEISS lens yer alacak 


Nokia telefonlarının evi HMD Global ve ZEISS, akıl- 
lı telefon sektöründe yeni görüntüleme standart- 
larını oluşturmayı amaçlayan bir ortaklığa imza 
attıklarını duyurdu. Bu uzun vadeli anlaşma, ZEISS 
ve Nokia akıllı telefonlar arasındaki ortak geçmişe 
ve uzmanlığa dayanıyor. ZElSS ve HMD Global 
arasındaki ortaklık, ZELSS markasını Nokia akıllı 
telefonlarına geri getirerek donanım, hizmetler, 
ekran kalitesi ve optik tasarımı da kapsayan ve 
tüm ekosisteme yayılan akıllı telefonlardaki genel 
görüntüleme deneyiminin kalitesini yükseltmeyi 
amaçlıyor. Kalite ve ince işçilik konularındaki 
kararlılık ve gerçek hayat deneyimini iyileştirme 
arzusu, her iki işletme arasındaki ortak değerleri 
oluşturuyor ve kullanıcıların görüntüleme deneyi- 
mini sürekli olarak iyileştirme arzusunu yansıtıyor. 


Turkcell T80 
ile fotoğraf 
tutkusu yeni 
boyutta! 


Turkcell, T serisi yeni akıllı telefonuyla 
fotoğraf çekimine farklı bir bakış açısı 
getiriyor. Yüksek teknoloji ve metal 
tasarıma sahip yeni T80 çift kamerası ile 
derinlik efekti veren etkileyici fotoğraf 
çekim özelliği sağlarken, 13 MP ön 
kamerası ile de flaşlı özçekim sunuyor. 
Daha canlı görüntü kaydetmeyi sağla- 
yan T80 ile fotoğraf çekmek artık daha 
keyifli hale geliyor. Türkiye'nin operatör 
markalı ilk sanal gerçeklik gözlüğü T VR 
ise kullanıcıya T80 ile çektiği 3 boyutlu 
fotoğrafların içindeymiş hissi yaşatıyor. 
T80 entegre VR kullanım platformu 
sayesinde gelişmiş bir sanal gerçeklik 
(VR) deneyimi sunmaya hazır halde 
geliyor. Turkcell T80'in bütünleşik VR 
platformuyla uyumlu çalışan T VR'ı da 
Türkiye'nin operatör markalı ilk sanal 
gerçeklik gözlüğü olarak kullanıcıların 
beğenisine sunuyor. 
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Yoga Design 
Lab'dan 


rengarenk seri 


Bali merkezli Yoga Design Lab, sıkıcı yoga 
matlarına son veriyor ve yoga deneyimini 
rengarenk matlarıyla birlikte farklı bir 
noktaya taşıyor. Dünyada ilk kez havlu 

ve matı tek üründe bir araya getiren, 
tasarım odaklı, yıkanabilen matı yaratan 
Yoga Design Lab yeni desen Combo Mat 
çeşitleri ve Travel Mat alternatifleriyle 
hipicon.com'da. 2014 yılında her şeyini 
satıp Bali'ye taşınan ve Yoga Design 
Lab'in ilk adımlarını atan Chad, göze hitap 
eden, farklı tasarımlara sahip, ekolojik ve 
günümüz modasına uygun yoga ürünleri 
tasarlayıp, yoga severlerle buluşturu- 
yor. Tasarım, inovasyon ve doğa dostu 
yenilenebilir malzemelerle harmanla- 

yıp kullanışlı ürünler tasarlayan Yoga 
Design Lab, havlu ve matı tek üründe bir 
araya getirerek dünyanın ilk makinede 
yıkanabilen Combo Mat seçeneklerini 
birbirinden farklı desenlerle sunuyor. 
Hafif ve katlanabilir yapısı ile yanınızda 
taşıması daha kolay hale getirilmiş Yoga 


Nike'ın yastıklama sistemlerinde yaptığı 
devrimin bir parçası olan Nike React, bas- 


ketbol ayakkabılarının köpük ve yastıklama 


platformlarında mümkün olanın ötesine 


geçerek, her sporcunun ihtiyaçlarına yanıt 


veren bir performans sağlıyor. Nike'ın yas- 


tıklama teknolojisindeki en yeni inovasyo- 


nu ve ayakkabı köpük malzemelerinde bir 
devrim niteliği taşıyan Nike React, per- 
formansı üst seviyeye taşıyor. Nike React 
aynı zamanda Nike'ın kendi bünyesindeki 


'tan yeni teknoloji: React! 


özellikleri ve üretim sürecini dilediği gibi 
kontrol etme imkanı veriyor ve markanın 
bu inovasyonun ölçeğini artırarak daha 
fazla sporcuya ve spor dalına ulaşma 
imkanı sunuyor. Basketbol için test edilen 
ve kullanılan en dayanıklı köpük malzeme 
olma özelliği taşıyan Nike React, her adıma 
hızla tepki veren ve ardından tekrar orijinal 
şekline dönen köpük ile her maçın her 
dakikasında istikrarlı bir taban hissi yaratı- 
yor. Nike React, test edilen diğer tüm Nike 


Design Lab Travel Mat ise yoga keyfini her 
an ve her yerde yaşama konforu sağlıyor. 

Travel Mat'ın kendinden havlulu yapısı ile 
artık matın yanında havlu taşımaya gerek 
kalmıyor. 


üretim kapasitesinin üstünlüğüne de örnek 
teşkil ediyor. Bu süreç Nike'a React'in tüm 


basketbol ayakkabı köpüklerinden daha 
fazla enerji dönüşü sağlıyor. 


Cilt bakımında yeni bir seviye: 


Sibirya doğasının sınırsız gücünden gelen hedef 
odaklı Experalta Platinum serisi cildinizin ihtiyaçlarına 
kolayca adapte olurken; tüm yaş grupları için komple 
bakım ve erken yaşlanmanın önlenmesi ve yaşa bağlı 
ihtiyaçların giderilmesini sağlayan bireysel güzellik for- 
mülleri sunuyor. Biyoteknologların uzun yıllar boyunca 
yaptıkları çalışmalar sonucu ortaya çıkan yeni serinin 
kalbinde birçok kültürde adı ölümsüzlük mantarı 
olarak bilinen reishi mantarı bulunmaktadır. Expe- 
ralta Platinum koleksiyonunun temelinde benzersiz 
rejenerasyon ve antioksidan etkisiyle yer alan Altay 
Bölgesi Reishi Mantarı; kolajen sentezinin uyarılmasına 
katkıda bulunur, gençlik ve güzelliğin desteklenmesine yardımcı olur, cildin bağışıklık sisteminin 
desteklenmesini sağlar. Experalta Platinum bakımı 3 temel adımdan oluşmaktadır; Arındırma, 
nemlendirme - besleme ve hedeflenen bakımlar. Seride yer alan ürünler, ürün çeşitliliği bakımın- 
dan birçok cilt yapısına ve ihtiyaca cevap vermektedir. Siberian Health'in diğer tüm ürünlerinde 
olduğu gibi Experalta Platinum Serisi de sülfat, paraben, ftalatlar, mineral yağlar, yapay aromalar 
ve renklendiriciler içermemektedir. Hayvanlar üzerinde test edilmemiştir. 
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MARKA GÜNLÜĞÜ / ATAMALAR 


Coca-Cola'ya 
yeni bölge 
müdürü 
Coca-Cola'nın İtalya 
ve Arnavutluk'tan 
sorumlu Genel 
Müdürü Evguenia 
Stoichkova, Coca-Cola 
Türkiye, Kafkasya 

ve Orta Asya Bölge 
Başkanı olarak atandı. 


Hasbro'ya yeni 
Genel Müdür 
Hasbro Türkiye'nin 
Yeni Genel Müdürü 
Aslı Çetkin oldu. 


Hepsiburada'ya 
yeni CEO 


Halen Hepsiburada 
Yönetim Kurulu 
Üyesi olarak görev 
yapan Hein Pretorius, 
şirketin yeni CEO'su 
oluyor. Pretorius, 
Hepsiburada'nın 
hedefleri 
doğrultusunda 
büyümesine CEO 
olarak liderlik edecek. 


Avon'a yeni 
Pazarlama 
Direktörü 
Avon'un yeni Ticari 
Pazarlama Direktörü 
Esen Mestan 
Kocatürk oldu. 

V NO Tİ 


» com omel 


Vodafone'a 
üst düzey 
atama 


Vodafone Türkiye, üst 
yönetiminde yeni bir 
atama gerçekleştirdi. 
Vodafone Türkiye 
Kurumsal İş Birimi 
İcra Kurulu Başkan 
Yardımcılığına 
Meltem Şahin 
getirildi. 


Leo PR'a 

yeni lider 

Leo PR'ın liderliğine 
deneyimli iletişimci 
Artanç Savaş getirildi. 


Türkiye 
Petrollerine 
yeni 
Pazarlama 
Direktörü 


Türkiye Petrolleri 
Pazarlama 
Direktörlüğü'ne 
Burcu Tarhan getirildi. 


Dedeman 
Oteller'e yeni 
Genel Müdür 


Dedeman İstanbul ve 
Park Dedeman Levent 
otellerinin genel 
müdürlüğü görevine 
deneyimli yönetici 
Tunay Erdal atandı. 


Vestel'e yeni 
Genel Müdür 


Vestel Ar-Ge Genel 
Müdürü olarak görev 
yapan Murat Sarpel, 
Vestel Elektronik 
Fabrika Genel 
Müdürlüğü görevine 
getirildi. 


Kaspersky 
Lab'a yeni 
Genel Müdür 
Kaspersky Lab, 
Türkiye ofisine Ivan 
Romashko'yu genel 
müdür olarak atadı. 


AstraZeneca'ya 
yeni Ülke 
Başkanı 


AstraZeneca Türkiye 
Ülke Başkanlığı 
görevine Serkan Barış 
atandı. 


Sheli & 
Turcas'a 
yeni GMY 


Shell & Turcas'ın 
Perakende Satışlar 
Genel Müdür 
Yardımcılığı 
pozisyonuna Murat 
Birgül atandı 


Pfizer'e yeni 
Operasyon 
Lideri 

Oğuzhan Bal, 

Pfizer Türkiye Ticari 
Operasyonlar Lideri 
olarak atandı. 


Danone'ye 
yeni 

Genel Müdür 
Danone Türkiye 
Sütlü Ürünler 

Genel Müdürlüğü'ne 
Emre Kaşıkçı atandı. 


Hürriyet 
Emlak'a yeni 
Koordinatör 
Hürriyet Emlak'ın 
Bilgi Teknolojileri 
Koordinatörü Emre 
Özpınar oldu. 
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RINALDI'S STRATEGIC TİPS 


İşinizi büyütmenize 
yardım edecek 

5 insan odaklı 
pazarlama ipucu 


Pazarlamacılar olarak görevimiz, hedef kitlemizin 

ihtiyaç ve isteklerine bağlı en önemli gerilim noktalarını 
keşfetmek ve bu gerilim noktalarını serbest bırakmak için 
en etkili stratejileri oluşturmaktır. 


k N 
ib 
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Pazarlama ve 
Starteji Geliştirme Uzmanı 


MATTEO RINALDI 


“İnsanın duygusal 
sebeplerden dolayı satın 
aldığı ve bu duygusal 
kararı desteklemek için 
akılcı nedenler aradığı' 
pazarlama özdeyişini hiçbir 


zaman unutmayın. 
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İletişim hedefi ve satış hedefi 
Birçok şirket yanlış bir şekilde hedef grup- 
larını “herkes” olarak tanımlıyor. İnsanlar 
sadece tüketici olmaktan ziyade, yaşayan 
bir canlıdırlar ve bu yüzden yaşam tarzları 
birbirlerinden farklılık gösterir. Peki, pazarla- 
macılar ve işletmeler, tüketicilerin çoğunlu- 
ğuyla aynı şekilde iletişim kurarken, belirli 
tüketiciler üzerine nasıl derin bir içgörü 
geliştirebiliyor? 

Her pazarlamacının zorlandığı nokta, 
hedef tüketicilerle bağlantı kuracak kadar 
derin içgörüler üretirken aynı zamanda 
nüfusun çoğunluğunda yankı uyandıran bir 
mesaj iletmektedir. Tüm bunları göz önünde 
bulundurarak, İletişim Hedefi ile Satış He- 
defi arasındaki ayrımı vurgulamak daha da 
önem arz etmektedir. 

Birincisi, “Markamızın yüzü kim?” sorusu- 
nu cevaplar. Ayrıca markanın tasvir etmesini 
istediğimiz yaşam biçimini açıklığa kavuş- 
turmaya çalışır. Öte yandan, Satış Hedefi 
markamızın ürünlerini satın alabilecek 
potansiyel kişileri temsil eder. 

İletişim Hedef'ini seçerken en önemli 
nokta, şirketlerin tasvir etmek istedikleri ya- 
şam tarzının o kategoride en çok satın alma 
“isteği uyandıran' şey olduğundan ve diğer 
kişiler üzerinde de güçlü bir etki yarattığın- 
dan emin olmaktır. 

Pazarlamacılar, öncelikli hedefleri olarak 
bu satın alma isteği uyandıran segmentlerle 
etkileşim kurmayı hem etkili hem de verimli 
bulacaktır. Bir işletme, hedeflediği kitleyle 
etkili bir şekilde iletişim kurduğunda, bu 


mesaj aynı zamanda popülasyonun diğer 
segmentlerinde de aynı satın alma isteğini 
uyandırabilir, ya da en azından ürününüz- 
le ilgilenebilecek potansiyel kişilere de 
ulaşabilir. 

İnsanın sosyal olduğu ilkesini göz önünde 
bulundurarak; ana fikir kullanıcıların tanıdık- 
larına markadan bahsetmelerini ve ürünü 
tavsiye etmelerini sağlamaktır. Marka mesa- 
Jını arkadaşlarına iletmelerini sağlamak ve 
ürünün kullanılmasına olan bağlılığı teşvik 
etmek, bir “tercih eğiliminin” oluşumuna ve 
yayılmasına katkıda bulunur. 

Ayrıca, teknoloji ve sosyal medya, tercih 
trendinin etkilerini birleştiren, daha düşük 
maliyetli mükemmel bir kulaktan kulağa 
pazarlama platformu sunar. 


Fanta Örneği: 
Coca Cola Company'nin yaptırdığı araştır- 
malara göre, Fanta tüketicilerinin çoğunluğu 
13ila 14 yaş aralığındaki gençlerden oluşu- 
yor. Peki Fanta bu yaş aralığındaki tüketicile- 
riyle nasıl etkileşim ve iletişim kurabiliyor? 
Bu sorunun cevabı da 13-14 yaş aralığın- 
dakilerin bir bütün olarak derinlemesine 
anlaşılmasında yatıyor. Şimdi eğer geçmi- 
şe dönüp, 13-14 yaşında olmak nasıl bir 
duyguydu diye düşündüğünüzde, büyük 
ihtimalle hayatınızın en kolay dönemi 
olmadığına dair benimle hemfikir olacak- 
sınız: bedeniniz değişmeye, sivilceleriniz 
çıkmaya başlamıştı. Araba kullanamıyordu- 
nuz, bağımsız değildiniz ve sizin yaşınızdaki 
kızlar sizden yaşça daha büyük erkeklerden 


COMMUNICATION 
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13-15 Y.O. 
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CHANNELS USED FOR 
ADVERTISING 
> 
İNE 
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hoşlanıyordu. Böylece 13-14 yaşında olmak- 
la ilgili söyleyebileceğimiz tek şey var, o da 
her nerede hangi ülkeden olursa olsun, 18 
yaşında olmak istemesi. 

Fanta, başarılı olmak ve 13-14 yaş aralığın- 
daki tüketicilere doğru mesajı gönderebil- 
mek için aslında 18 yaşındakilere uygun bir 
mesaj göndermenin ve bu mesajı da 13-14 
yaşındakilerin izlediği kanalları (Disney 
Channel, Cartoon Network vb.) kullanarak 
yaymanın çok önemli olduğunu herkesten 
önce fark etmişti. Bu senaryoyu örnek aldığı- 
mızda, Fanta için 18 Yaş İletişim Hedefini 
temsil ederken 13-14 yaş Satış Hedefini 
temsil ediyordu. 


Her insanın gerilme noktaları 
vardır, onları keşfedin 

Her potansiyel tüketicinin ihtiyaçları, istekle- 
ri ve arzuları vardır ve bu ürün ve hizmetler 
ile ilgili “gerilme noktaları” da bu ihtiyaç ve 
istekler sayesinde keşfedilebilir. Bu “gerilme 
noktaları” birçok şekilde olabilir ve genellik- 
le korku ya da giderilmemiş arzular olarak 
ortaya çıkarlar. 

Bu korku ve giderilmemiş arzular, güçlü 
veya vasat bir pazarlama stratejisi arasında 
fark yaratan hedeflenmiş iletişimle gide- 
rilebilir ve giderilmelidir. Pazarlamacılar 
olarak görevimiz, hedef kitlemizin ihtiyaç ve 
isteklerine bağlı en önemli gerilim nokta- 
larını keşfetmek ve bu gerilim noktalarını 


serbest bırakmak için en etkili stratejileri 
oluşturmaktır. 

Dove: Gerçek Güzellik Kampanyası: 

Bunun en güzel örneği Unilever'in güzel- 
lik markası olan Dove tarafından yapılmıştır: 
Onlarca yıldır, medya “güzel kadın” algısını 
top modelleri kullanarak tasvir etmektedir. 
Unilever, kadınların gerginlik noktaları ve ilgi 
alanları hakkında bilgi edinmek için, Halka 
İlişkiler şirketi Edelman ile birlikte 10 farklı 
ülkede 3000'den fazla kadınla araştırma 
yaptı. Çalışma sonucunda kadınların sadece 
yüzde 2'sinin kendilerini güzel gördüğü ve 
kadınların çoğunun, mükemmel bedenlere 
sahip mükemmel kadın imajını tasvir eden 
bu tarz reklamlara bakarken kendilerini çok 
kötü hissettiklerini gösterdi. Dove da tüke- 


ticileri ile etkileşime girmek için “güzellik” 
algısını satmaktan ziyade, “özgüven” algısını 
satmaları gerektiğini anladı. Çok konuşulan 
“Gerçek Güzellik” kampanyasıyla amacı, 
tüm kadınların kişisel fiziki farklılıklarını 
kabul etmek ve kendilerini rahat ve mutlu 
hissetmeleri için onları teşvik etmekti. Bu 
kampanya reklam ödüllerini ardı ardına 
almış ve muazzam miktarda ürün satmıştır. 
Satışlar, açılış kampanyası yılında 2.5 milyar 
dolardan 4 milyar dolara yükselmiştir. 


Rekabeti unutun — 
müşterinizi daha iyi anlayın ve 
onlara hitap edin! 
Hemen hemen her pazarda markalar 
müşterilerin dikkatini çekmek için rekabet 
halindedir. Hacim büyütmek için en önemli 
nokta, rakiplerinizin yaptıklarına daha az 
odaklanırken, müşterinin ihtiyaçlarını karşı- 
lama konusunda nasıl daha anlamlı ve ala- 
kalı olabileceğinize daha çok odaklanmaktır. 
Rakiplere odaklanmak dikkatinizi dağıtır 
- müşteriye odaklanamazsınız. Müşterilerini- 
zin hem işlevsel ihtiyaçlarını (kategori odak- 
lı) hem de duygusal ihtiyaçlarını (yaşam tarzı 
odaklı) anlayarak onlarla etkileşim kurun, 
iletişiminizi öyle güçlü kurun ki ne olursa 
olsun, gözü sizden başkasını görmesin. 

"İnsanın duygusal sebeplerden dolayı 
satın aldığı ve bu duygusal kararı destekle- 
mek için akılcı nedenler aradığı” pazarlama 
özdeyişini hiçbir zaman unutmayın. 

“Volvo, hissettiğim için iyi bir ebeveynim”: 

İnsanlar güvenli bir araba istedikleri için 
Volvo'ya yakın hissetmiyorlar. İyi bir ebe- 
veyn olmak onların gerginlik noktalarından 
biri olduğu için ve Volvo'nun da güvenlik 
özellikleri bu duygu deneyimini desteklediği 
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RINALDI'S STRATEGIC TIPS 


için, Volvo'ya yakın hissediyor ve satın almak 
istiyorlar. Tüketicilerin bizimle daha kişisel 
bir düzeyde ilişki kurmasına izin veren, eşsiz 
duygusal deneyimler yaratmamız gerekiyor. 
Devamlı olarak “önemli duygusal deneyim- 
ler” sunabildiğimizde, hedeflerimiz marka 
elçimiz olur ve müşteri sadakati yaratır ve 
satın alımları tekrarlar. 


Önce stratejik planlarınızı 
belirleyin, daha sonra bütçe'yi 
düşünün 

Birçok şirket hâlâ ürettikleri “çıktı” ya 
odaklanmak yerine, yaptıkları faaliyetlere 
odaklanmaktadır. Bu, strateji odaklı olmak 
yerine bütçeye odaklı olmanın yan etkilerin- 
den biridir. Faaliyetler bütçeleri dolduruyor. 
Ancak, nereye gitmek istediğinizi düşündü- 
ğünüzde, hedefinize ulaşmanız için neler 
olması gerektiğini düşünün ve daha sonra 
bu sonuçları gerçekleştirmek için aktiviteler 
tasarlayın / oluşturun. 

Bütçe, bir stratejinin uygulanışının para- 
metrelerini veya yönergelerini belirleyebilir, 
ancak tıpkı nereye gideceğinizi belirlemek 
için baktığınız araç gösterge tablonuzdaki 
göstergeler gibi olmalıdır yani hiçbir zaman 
stratejinizin ne olması gerektiğini tanımla- 
mamalıdır. Önce hedefi düşünelim - işimizin 
nereye taşımak istiyoruz - ve sonra oraya 
ulaşmak için hangi kaynaklardan yararlana- 
cağımızı, bütçeyi düşünebiliriz. 

İnsan Odaklı Pazarlama yaklaşımı, doğru 
mesajı doğru kanal aracılığıyla doğru yerde 
sunmayı amaçlayan başarılı bir iletişim 
stratejisi oluşturmak için, gün boyunca 
insanların değerlerini ve inançlarını derinle- 
mesine anlayarak bütçenize odaklamanıza 
yardımcı olur. 


Alışveriş deneyimini yükseltin 
Perakendeciler, alışveriş deneyimine daha 
fazla değer katmak için dijital dönüşü- 
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mün bir parçası haline geliyorlar. Öyle ki, 
tüketiciye manzaralar, kokular, sesler, ışıklar, 
dekorasyonlar ve benzeri şeylerle dolu tam 
bir deneyim sunuluyor. Hatta gerçek ma- 
ğazalardan daha da öteye geçiliyor, bazen 
alışveriş yapan kişi kendini “ürünlerin aktör- 
ler ve rafın ise sahne olduğu” bir tiyatroda 
olduğunu hissediyor. Öte yandan, mağaza, 
hala potansiyel alıcıların markayla etkileşi- 
me geçebileceği “gerçek anı”temsil ediyor: 
ürünü alabiliyor, ona dokunuyor, görüyor 
ve giderek sadece satış temsilcisi olmaktan 
ziyade marka elçisi haline gelen mağaza 
görevlilerine fikir sormak istiyor. 

Başarılı bir iş, mağazalar ile dijital plat- 
formları arasında sinerji yaratmaya çalışır; 
bu platformların hepsi, çoklu dokunmatik 
noktalarla etkileşime girerek alışveriş dene- 
yimini en üst düzeye çıkarmaya odaklanır. 

Abercrombie & Fitch: mağazalardan 
tiyatrolara. 

Amerikan markası Abercrombie & Fitch, 
“deneyimsel pazarlamanın” en muhteşem 


örneklerinden biridir. Şirket, markayı tanıt- 
mak için geleneksel pazarlama iletişimine 
para harcamıyor, ve ilk iletişimi mağazaların- 
da sağlıyor. Şirketin CEO'su Mike Jeffries, bir 
kere “Mağazalarımızda sadece iyi görünen 
insanları işe alıyoruz. Çünkü iyi görünümlü 
insanlar diğer iyi görünümlü insanları çeki- 
yor ve biz de cool, iyi görünümlü insanlara 
ürünümüzü pazarlamak istiyoruz” şeklinde 
bir açıklama yaptı. Bu sözler kulağa biraz 
kibirli ve ayrımcı geliyor olsa da, doğru ışık, 
koku ve insanları kullanarak, Abercrombie 
mağazasını, insanların içeri girmek için 
saatlerce sırada bekleyebilecekleri bir tiyatro 
haline getirmeyi başarmıştı. Abercrombie & 
Fitch'de İnsan Kaynakları departmanı, gayri 
resmi olarak'merkezi casting ajansı' olarak 
anılmaktadır. 


Abercrombie & Fitch Mağazası 
IKEA, iç dekorasyon ve tasarım tutkusu olan 
kişileri işe alıyor; Foot Locker ise sadece spor 
uzmanları, ve spor ile ilgili kişileri işe alıyor. 
Günümüzün dijital çağında, çevrimiçi 
alışveriş bir norm haline geliyor. Geleneksel 
tuğla ve harç perakendecileri, kopyalama- 
nın biraz zor olduğu duygusal olarak çekici 
bir alışveriş deneyimi sağlayan Internet'in 
sunduğu rahatlık ve kolaylıkla mücadele 
etmek durumundadır. Şirketler tüketicinin 
duygularına hitap eden, zihni teşvik eden ve 
kalbe dokunabilen ürünlerinin gösterimini 
daha eğlenceli ve müşterilerin de etkileşim- 
de olabileceği bir biçimde değiştirmelidir. m 
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Biliyoruz, sevdiğinizle kavuşmak gibisi yok. 

Bu sevgiden aldığımız ilhamla seyahatlerinizin her adımında, 
sizi evinizde hissettirecek karşılama 8 uğurlama hizmetlerimizle 
havalimanında sizlerleyiz. Birlikte yepyeni yolculuklara... 


İstanbul e Ankara » İzmir e Milas Bodrum » Leipzig e Tiflis «e Batum 
Üsküp e» Ohrid e Santiago e Enfidha e Monastır e Medine e Cidde «e Muskat 
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ZEYNEP BODUR OKYAY 


"İnsanın mutluluğu ve refahının amaç, teknolojinin araç olduğu projeler 


uzun soluklu olur ve başarıya ulaşır: 


Dr. Fatma Kamiloğlu 


he Brand Age'in “Yılın İlham Veren İş Kadını” seçtiği 
Zeynep Bodur Okyay, 25 Yıldır Kale Grubu bünyesinde 
birçok başarıya imza attı. Okyay; bilim, kültür ve sanat 
hayatına katkı sağlayan çok sayıda projede yer aldı. 
Birçok sivil toplum kuruluşu, dernek, vakıf ve odanın yönetim 
kurullarında faal olarak çalıştı. İstanbul Sanayi Odası (İSO) Meclis 
Başkanı, İktisadi Kalkınma Vakfı (İKV) Başkan Vekili, Türkiye Sanayi 
ve İşadamları Derneği (TÜSIAD) Üyeliği, Türk Eğitim Vakfı (TEV) 
Mütevelli Heyeti Üyeliği, Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği (TOBB) 
Seramik ve Refrakter Meclisi Başkanlığı bunlardan sadece birkaçı. 
Ayrıca 62 yıllık İSO'da bir ilk gerçekleştirerek Kadın Sanayiciler 
Platformu'nu kuran Okyay, geçtiğimiz yıllarda Türkiye ekonomi- 
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sine yaptığı katkılardan dolayı TBMM tarafından “Üstün Hedef 
Madalyası” ile taltif edildi. Kurucuları arasında bulunduğu Harvard 
Mezunlar Derneği'ndeki çalışmaları ile Harvard Üniversitesi'nde 
Türk Kürsüsü kurulmasına da destek verdi. Yaşam boyu öğrenmeyi 
desteklediğini söyleyen Okyay, inşaat alanında nitelikli eleman ye- 
tiştirmek için kurslar düzenleyerek de bunu gösteriyor. O, topluma 
karşı duyduğu sorumluluk bilinci ile hem gençlere ilham oluyor 
hem de projeleri ile toplumsal gelişime katkı sağlıyor. Ona göre 
yaşam boyu merak duygusu bu başarıyı getiren başlıca etken. 
Söyleşimizde de başarı yolculuğunun başladığı yer olan Çanak- 
kale'den bugünlere kadar gelen Kale Grubu'nun hikayesinden ve 
faaliyetlerinden bahsettik. 


Kale Grubu'nun iş dünyasındaki 
yolculuğundan ana hatlarıyla kısaca 
bahsedebilir misiniz? 

Kurucumuz ve Onursal Başkanımız İbrahim 
Bodur, 1957'de Çanakkale'nin Çan ilçesinde 
Türkiye'nin ilk halka açık şirketi Çanakkale 
Seramik'i kurdu. Anadolu'ya sanayinin 
götürülmesine, Anadolu tipi kalkınmanın 
yaygınlaşmasına öncülük etti. Zorluklara 
aldırış etmeden, Türkiye'nin dört bir yanına 
yatırım yaptı. Çan'ın çorak topraklarına dik- 
tiği fidan, aradan geçen 60 yılda dünyanın 
dört bir yanında faaliyet gösteren bir çınara 
dönüştü. Kale Grubu, bugün Avrupa'nın 
3'üncü, dünyanın 12'nci en büyük seramik 
karo üreticisi, yapı kimyasalları sektöründe 
üretim ve satış kapasitesi olarak Türkiye ve 
bölgesinde birinci, Avrupa'da ise 5'inci şirket 
durumunda. 

Seramikle toprakta üretime başlayıp 
gökyüzüne çıktık. Üretimde elde ettiğimiz 
yetkinliği dünyanın en önemli savunma ve 
havacılık projelerine paydaş olarak, yerli 
projelerin ana yüklenicisi olarak derinleştiri- 
yoruz. Yerelden küresele uzandık; dünyanın 
en önemli savunma ve havacılık gruplarıyla 
iş birlikleri kurduk. İlk turbojet motoru ve 
ilk insansız hava aracı gibi pek çok yeni- 
likçi projenin kalbindeyiz. Dünyanın en 
önemli savunma ve havacılık projesi olan 
F-35'e çok sayıda kritik parça ile katkı sağlı- 
yoruz. Son olarak ise havacılık sektörünün 
önde gelen şirketi Rolls-Royce ile ülkemizin 
ihtiyaç duyduğu tüm uçak ve helikopter 
motorlarını üretmek üzere ortaklık kurduk. 

Bugün Kale Grubu olarak makine ve parça 
imalatı, savunma ve havacılık, kimya, elekt- 
rik malzemeleri, enerji, bilişim, nakliye, tu- 
rizm ve gıda sektörlerinde faaliyet gösteren 
17 şirkete sahibiz. Tüm sektörlerde de sade- 
ce Türkiye'nin değil Avrupa'nın da en köklü 
gruplarından biriyiz. 60. Yılımızı kutlarken, 
“Köklerden Göklere” şiarıyla yolculuğumuza 
aynı inanç ve azimle devam ediyoruz. 


Türkiye Bilişim Vakfı ve Novusens 

iş birliğiyle gerçekleştirilen “Aklım 
Fikrim Çanakkale” projesinde 

neler ortaya koyuyorsunuz? Bu tip 
çalışmaların marka algısına yansıması 
nasıl oluyor? 

Köklerimize ve doğduğumuz topraklara 
hizmet bizim için görev. Bu amaca hizmet 
ettiğine yürekten inandığım bir proje. Bugü- 


Zeynep Bodur Okyay 


Kale Grubu Başkanı ve CEO 

7 Kasım 1964 tarihinde İstanbul'da 
doğdu. Ünlü İş adamı Dr. H.İbrahim 
Bodur'un kızıdır. 1989 Yılında İstanbul 
Teknik Üniversitesi İşletme Mühendisliği 
Bölümü'nden mezun olduktan sonra Har- 
vard Üniversitesi'nde Lisansüstü Yönetici 
Yetiştirme Programı'na katıldı. Türkiye'ye 
döndükten sonra, 1992- 1993 yılları 
arasında Çanakkale'nin Çan ilçesindeki 
Çanakkale Seramik Fabrikaları'nın üretim 
birimlerinde yönetici adayı olarak çeşitli 
görevlerde bulundu. Üretim- planlama, 
üretim-yönetimi birimlerinde çalıştı. 
1995 yılında Kale Grubu'nun Pazarlama 
Şirketleri İcra Kurulu Üyeliği ve Başkan- 
lığına getirilerek çalışmaya devam etti. 
Temmuz 2007'den beri Kale Grubu Baş- 
kanı ve CEO'su olarak görevini sürdürü- 
yor. İtalyanca ve İngilizce bilen başarılı iş 
kadını Zeynep Bodur Okyay, Kale Grubu 
Şirketleri Teknik Bölüm Başkanı olarak 
görev yapan Osman Okyay ile evli ve bir 
çocuk annesidir. 


Zeynep Bodur 
Okyay'ın 
babası Dr. H: 
İbrahim Bodur, 


ne kadar Piri Reis Sergisi'nden Çanakkale'nin 
Evlatları'na kadar şehrin ruhunu yansıtan 
pek çok projeyi gerçekleştirdik. Yatırımları- 
mıza Çanakkale ruhuyla devam ediyoruz. 
Kale Grubu olarak Türkiye Bilişim Vakfı 
ve Novusens İnovasyon ve Girişimcilik 
Enstitüsü iş birliği ile Çanakkale'nin akıllı 
şehir vizyonuyla büyümesi için “Aklım 
Fikrim Çanakkale” projesini şubat ayında 
başlattık. Akıllı Şehir raporunu da kısa bir 
sürede yayınlayacağız. “Çanakkale ile Akıllı 
Geleceğe” sloganıyla Çanakkale'nin rekabet 
gücünü yükseltme, yaşanabilir ve sürdürüle- 
bilir bir kente dönüşüm yolunda farkındalık 
yaratma amacıyla yola çıktık. Proje için önce 


kapsamlı bir kaynak taraması yapıldı. Yoğun 
saha ziyaretlerinin ardından elde edilen 
bulguların ışığında bir akıllı şehir semineri 
ve iki ayrı ortak akıl çalıştayı gerçekleştirildi. 
Tüm bu çalışmalar sonucu Çanakkale'ye 
özgü bir akıllı şehir yol haritası ve vatandaş 
odaklı öneriler bütünü ortaya konuldu. Yerel 
yönetim, sivil toplum, özel sektör ve üniver- 
sitenin birlikte hareket ederek Çanakkale'yi 
sadece ülkemizde değil, küresel ölçekte de 
rol model haline getirme potansiyeli var. 

Çanakkale 1915 Köprüsü ile birlikte bu 
şehir daha ulaşılabilir bir cazibe merkezine 
dönüşecek. Bu dönüşümün, şehrin hayat 
standardını yükseltecek bir ortak akılla 
gerçekleşmesi çok önemli. “Aklım Fikrim Ça- 
nakkale” projesi ile eğer bunu başarabilirsek 
Çanakkale, hayal ettiğimiz gibi, tüm dünya- 
nın odağındaki bir barış şehri haline gele- 
bilir. Bu nedenle Çanakkale'nin “Akıllı Şehir” 
vizyonuna katkı vermeyi çok önemsiyoruz. 
60 yıl önce Anadolu'nun sanayileşmesinin 
öncülüğünü yapan Çanakkale, bugün de 
sürdürülebilir kalkınma ve kapsayıcı refah 
için kentlerimizin akıllı şehirlere ve Anadolu 
insanının da bilgi toplumuna dönüşümüne 
örnek teşkil edebilir. Bütün gayemiz bu. 

Bu projemiz de diğerleri gibi insanı 
merkeze koyan, yenilikçi ve ilkleri barın- 
dıran öncü bir proje. Kale Grubu tasarım 
odaklı düşünceyi ve inovasyonu temel alan, 
DNA'sında değişimi barındıran, yeni tekno- 
lojileri izleyen ve yatırım yapan bir şirket. 
Ancak, bildiğiniz gibi teknoloji şirketi değil. 
Projemizin ismi de “Akıllı Şehir Çanakkale” 
değil, “Aklım Fikrim Çanakkale” Bu bilinçli bir 
tercih. Çünkü, bizim projemizin odağında 
insan var. Farkı yaratacak da bu olacak. 

İnsanın mutluluğu ve refahının amaç, 
teknolojinin araç olduğu projeler uzun 
soluklu olur ve başarıya ulaşır. Farkındalığın 
arttığı, şehirde yaşayan tüm paydaşların akıl 
yorduğu, heyecan duyduğu, katkı sağladığı 
projeler bizi geleceğe taşıyan projelerdir. 
Beşeri dönüşüm gerçekleşirse, teknolojinin 
kullanımı ile şehrin sorunlarına akılcı çözüm- 
ler üretilmesi katlanarak artar. 

Tam da bu sebeple, bu dönüşüm yolcu- 
luğunu, ilgili kurumlarla ve tüm yerel pay- 
daşlarla birlikte katılımcı bir anlayışla ortak 
akıl ve yapıcı iş birliğiyle gerçekleştiriyoruz. 
Çanakkale'ye gönül veren, Çanakkale'nin 
geleceğine yatırım yapmak isteyen kamu 
kurumu, iş dünyası, sivil toplum kuruluşla- 
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rının hepsine gittik. Gençlerimizi dinledik. 
Bizim öncelikli hedefimiz, farkındalığı artır- 
mak, farklı disiplinlerden gelen kişilerin ve 
kurumların aynı masa etrafında toplanması- 
nı, bir sinerji içerisinde ortaklaşa çalışmasını 
sağlamak. Orta vadede, farklı yetkinliklere 
ve odak alanlarına sahip akıllı şehir vizyo- 
nuna sahip şirketleri de buraya çekmek 
istiyoruz. İnsana dokunan, vatandaşın 
hayatını iyileştiren hizmetlerin ve uygulama- 
lara öncelik verilmesine ve stratejik bir plan 
dahilinde hayata geçirilmesine bu projemiz- 
le destek olmak istiyoruz. 

Çanakkale'nin muazzam potansiyelini 
gerçekleştirmesine katkı sağlamak en 
büyük amacımız. Tüm çalışmalar boyunca 
Çanakkale'de müthiş bir heyecan ve ortak 
irade gördüğümüzü ve bunun da proje eki- 
bimizi daha da cesaretlendirdiğini söylemek 
isterim. 


Geçtiğimiz aylarda Kale Talks adı 
altında etkinlikte bulundunuz. Kale 
Talks konuşmalarını devam ettirmeyi 
planlıyor musunuz? 
Kale Grubu olarak mart ayında başlattığımız 
KaleTalks isimli sohbet serisinde ezber bo- 
zan vizyoner kişileri kendi hayat hikâyelerini 
ve deneyimlerini paylaşmak üzere her ay 
Levent binamızdaki konferans salonumuzda 
ağırlıyoruz. Dışarıdan katılımcılara da açık 
bir etkinlik. Sosyal Medya hesaplarımızdan 
Kale Grubu hesabını (©kalegrubu) takip 
ederek katılım sağlayabilirsiniz. Bugüne dek; 
değişimi yönetmek, sevdiğin hayatı tasarla, 
Endüstri 4.0 ve dijital dönüşüm, insan odaklı 
yenilikçi mimari tasarımlar konularında 
farklı disiplinlerden ilham verici konukları 
ağırladık. Hayatta merak duygusunun çok 
önemli olduğuna inanıyor, yaşam boyu 
öğrenmeyi destekliyorum. Çalışanlarımızın 
da farklı kaynaklardan beslenerek kendi- 
lerini sürekli yenilemeleri hem iş hem de 
hayat motivasyonu açısından çok önemli. 
Yaratıcılığın alışkanlık olduğu, inovasyonun 
rutin hale geldiği bir kültür yaratmak en 
büyük hedefimiz. 

Bu dönemde, Medici etkisine her zaman- 
kinden fazla ihtiyacımız var. 

Bildiğiniz gibi, 15. Yüzyılda bankacılıkla 
uğraşan Medici ailesi farklı disiplinlere 
ve kültürlere mensup kişileri Floransa'da 
bir araya getirerek, geleneksel bariyerleri 
kaldırdı. Mimarların, bilim insanlarının, sa- 
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Çan'ın çorak 
topraklarına diktiği 
fidan, aradan geçen 

60 yılda dünyanın 
dört bir yanında 
faaliyet gösteren bir 


çınara dönüştü. 


natçıların özgürce tartışmalarını sağlayarak 
herkesin birbirinden yeni şeyler öğrendiği 
bir ortam oluşturdu. Medicilerin etrafında 
oluşan ekosistem, rönesansı tetikleyerek 
dünyayı değiştirdi. Bu sebeple, farklı disip- 
linlerden, görüşlerden insanların bir arada 
üretebilmesi için kesişim alanları yaratmak 
gerekir. 

KaleTalks'un çıkış noktası kendi çalışanla- 
rımız idi, ancak dışarıdan gördüğümüz ilgi 
ve katılımın her etkinlikte daha da artması 
önemli bir ihtiyacı giderdiğimiz yönünde 
bize cesaret verdi. 

Katılım ve ilginin yoğun, geri dönüşlerin 
olumlu olduğu bir etkinliğe imza atıyoruz. 
Doğru yolda ilerlediğimizin bir göstergesi. 
Etkinliklerimize devam edeceğiz. 


Türkiye'de eğitimde yaratılan artı 
değerin iş dünyasına yansıması nasıl 
oluyor? Eğitimde yaratılan artı değere 
Kale Grubu nasıl katkıda bulunuyor? 
İyi yetişmiş, nitelikli insan faktörü, kalkınma- 
nın ana motoru. Türkiye'nin insan, teknoloji 
ve tasarıma yatırımla hedeflerine ulaşabi- 
leceğine inanıyoruz. Bunun için üretken ve 
kaliteli bir eğitim sistemi, iş dünyası olarak 
talep ettiğimiz temel yapısal reformların 
başında geliyor. Özellikle kısaca STEAM 
denilen bilim, teknoloji, mühendislik, sanat 
ve matematik odaklı bir eğitim sistemini, 
sağlıklı bir gelecek için çok önemsiyoruz. 
Türkiye'nin uzun vadede dördüncü sanayi 
devriminin içinde yer alması, bu konuda 
atılacak adımların hızına ve isabetine bağlı. 
Eğitim, grup olarak bizim de temel odak- 
larımızdan biri. Bilindiği üzere, Dr. (h.c.) İb- 


rahim Bodur Kale Seramik Eğitim, Sağlık ve 
Sosyal Yardım Vakfı (KSV), bugüne kadar çok 
önemli hizmetlerde bulundu. On binlerce 
öğrenciye burs sağladı. İşsizlik ve meslek- 
sizliğin büyük bir sorun olduğu ülkemizde, 
inşaat sektörüne nitelikli eleman yetiştirmek 
ve gençlere meslek edindirmek amacıyla 
MEB iş birliğinde başlattığımız kurslar ile 
yaklaşık on bin gencimize meslek edindir- 
di. “İlk İşim Okullarda Değişim” projesi ile 
Türkiye'nin her yerinde çok sayıda ilkokulun 
yenilenmesine vesile oldu. Biz Kale Grubu 
olarak Türkiye için yeni başarı hikâyeleri 
üretmek, özgün işleri, yaratıcı ve ilham verici 
kişileri cesaretlendirmek üzere çalışma- 
larımızı sürdürüyoruz. Bu doğrultuda da 
eğitime, yarının işgücüne yatırım yaparak, 
sosyal girişimcilik ekosistemini destekleye- 
rek sosyal inovasyona yatırım yapıyoruz. 


Kale Grubu olarak sürekli üniversi- 
telerle iş birliği içindesiniz. Üniver- 
sitelerle ortak yaptığınız projelerde 
neyi amaçlıyorsunuz? Bu çalışmalar 
istenilen hedeflere ulaşabiliyor mu? 
Sanayi üretiminde yüksek teknolojinin payı- 
nı artırmamın yolu, üniversite ile iş birliğini 
geliştirmekten geçiyor. Biz de bu doğrultuda 
çalışıyor ve bugün inovasyonu temel alan 
vizyonumuzla Türkiye'nin en yenilikçi, en 
Ar-Ge odaklı şirketlerinden biriyiz. İlk olarak, 
Çanakkale Çan'da 1973 yılında Ar-Ge mer- 
kezi kurduk. Babam İbrahim Bodur da buna 
çok önem veriyordu. Ekonominin en dalgalı 
olduğu günlerde bile sabrederek, bu alana 
odaklanmış. 1957 yılında Çanakkale Seramik 
fabrikalarını kurmaya karar vermeden 

önce bölgedeki hammadde araştırmalarını 
üniversitelerle irtibata geçerek yürütmeye 
başlamış. 1973 yılında araştırma geliştirme 
ve teknoloji bölümü kuruldu ve 17 mühen- 
disle çalışmalar yürütüldü. Bu süreçlerin 
sonunda 1997 yılında kurulan Seramik Araş- 
tırma Merkezi Türkiye'deki sanayi üniversite 
iş birliğinin en iyi örneklerinden oldu. 

Son yıllarda devletimizin verdiği büyük 
desteklerle milli gelirimiz içindeki payı 
giderek artan Ar-Ge yatırımlarını daha etkili 
kullanmanın yolu sanayi-üniversite iş birli- 
ğini artırmakla mümkün olacak. Bu değişim 
sürecinde tüm sektörler, yüksek teknolojiye 
geçişte de üniversitelerin rehberliğine ihti- 
yaç duyuyor. Özgün fikirlerle beslenen, ino- 
vasyona dayalı büyüme için, bizim de Kale 
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Grubu olarak İstanbul Teknik Üniversitesi 
ile gerçekleştirdiğimiz Ar-Ge projelerinde 
olduğu gibi, daha yakın çalışarak sanayinin 
ihtiyaçlarına yönelik çözümler üretmeyi 
amaçlıyoruz. 

Birçok kurum, son dönemde sanayi-ü- 
niversite iş birliğinin artırılmasına yönelik 
destek programları uygulamaya koydular. 
Teknokentler, sanayi-üniversite iş birliğinin 
geliştirilmesinde öncü rolü oynadı. Bununla 
birlikte sanayi- üniversite iş birliğinde arzu- 
lanan noktadan henüz uzağız. Bunun Türki- 
ye'de Ar-Ge kültürünün yeni yeni gelişiyor 
olması kadar, uygulamayla ilgili boyutları da 
var. Örneğin özel sektör açısından sıkıntılar- 
dan biri, üniversitelerin döner sermayelerine 
ödenmesi gereken ücretin yüksekliğidir. 


Çalışanlarımızın da 
farklı kaynaklardan 
beslenerek kendilerini 
sürekli yenilemeleri 
hem iş hem de 
hayat motivasyonu 


açısından çok önemli. 


Bu konuda yasal ve mali düzenlemelerin 
yapılması faydalı olur. 

Öğretim elemanlarını sanayi ile iş birliği 
yapmaya teşvik edecek düzenlemelere de 
ihtiyaç olduğunu düşünüyorum. 


Ülke olarak güçlü bir Türkiye markası 
yaratmak için neler yapılmalı sizce? 
Ve bu topraklardan nasıl marka 
çıkarabiliriz? 

Güçlü bir sanayiye sahip olmadan, dünya 
sanayi üretiminden hatırı sayılır pay alma- 
dan, küresel güç olmak, Türkiye markası 
yaratmak mümkün değil. Bulunduğumuz bu 
zor coğrafyada istikrarımızı koruyarak büyü- 
memizin, dünyanın zengin ülkeleri arasına 
girmemizin yolu üretimden ve sanayileşme- 
den geçiyor. Dünya tarihine baktığımızda, 
orta gelişmişlik kabuğunu kırıp en zenginler 
arasına giren ülkelerin tümünün bunu sana- 
yinin öncülüğünde yaptığını görüyoruz. Al- 
manya'nın, Japonya'nın, yakın tarihte Güney 
Kore'nin, Tayvan'ın kalkınma öyküleri, bunun 
en iyi bilinen kanıtlarıdır. Dünya, Sanayi 4.0'a 
hızla geçişi gündemine almışken Türkiye'de 
de ucuz emeğe dayalı, düşük katma değerli 
üretim yapan bir sanayi değil; ülkemizin 
Sanayi Stratejisinde belirtildiği gibi orta ve 
yüksek teknolojili bir üretime yönelmeliyiz. 
Çünkü ekonomik büyüme, teknolojik deği- 
şim yoluyla gerçekleşir. Teknoloji de ancak 
sanayi öncülüğünde gelişir. Sanayinin Türki- 
ye'nin büyümesine öncülük edebilmesi için, 
dönüşmesi gerekiyor. Küresel istikrarsızlığın 
Türkiye'ye sirayet etmesini engellemek için 
yere daha sağlam basmak ve daha güçlü 
olmak zorundayız. 


Türkiye'nin en güçlü iş kadınlarından 
birisiniz. Kadınların iş dünyasında 
daha güçlü bir şekilde var olabilmeleri 
için neler yapılması gerekiyor? 
Toplumsal cinsiyet eşitliği ve özellikle 
kadınların işgücüne katılımı en yaygın ve 
kronik küresel eşitsizliklerden biri. Türkiye'de 
kadınların eğitim, iş, özel ve kamu hayatın- 
da karşılaştığı sorunları hepimiz biliyoruz. 
Nüfusun yarısının potansiyelinin kullanılma- 
dığı bir ülkede sürdürülebilir ekonomiden, 
ilerlemeden ve refahtan bahsedilemez. 

Yeni bir sanayileşme devrimine doğ- 
ru gidilirken, Sanayi 4.0 kapsamında iş 
yapış biçimlerinin ve iş gücü piyasalarının 
değişecek olması kadınların iş gücüne 
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katılımı açısından büyük fırsatlar barın- 
dırıyor. Türkiye'nin bu sefer treni doğru 
zamanda yakalaması önemli. Yeni dünya 
düzeninde Türkiye olarak istediğimiz yerde 
bulunabilmek için, daha çok kız öğrencinin 
STEAM (Fen, Teknoloji, Mühendislik, Sanat 
ve Matematik) eğitimi alması ve bu alanda 
kariyere yönlendirilmesi için kolektif olarak 
çabalarımızı artırmalıyız. 

Bunun için de özel sektör, hükümet, 
akademik çevreler ve sivil toplumun sosyal 
mutabakat temelinde bir arada çalışması 
büyük önem teşkil ediyor. Olumlu kadın 
rol modellerin sayısının artırılması ve 
görünürlüğünün sağlanması özellikle 
genç kadınların ve kız çocuklarının hayatta 
amaç edinmeleri, hedef belirlemeleri, 
ilham almaları ve hayal kurabilmeleri için 
çok önemli. Türkiye'nin milli gelirini 20 
bin dolara çıkarmasının, yüksek teknolojili 
ve katma değerli üretim yapmasının en 
önemli unsurlarından birisi kadınları güç- 
lendirmekten ve iş hayatına katılmalarını 
sağlamaktan geçiyor. Türkiye'nin yazacağı 
yeni başarı hikâyesinde, sanayiyi merkeze 
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koyan ve kadınları ekonomiye etkili şekilde 
dâhil ederek potansiyelini tam olarak 
gerçekleştirmesinin önünü açan politikalar 
belirleyici olacak. Kapsayıcı, adil, şeffaf ve 
sürdürülebilir bir büyüme, kadınların eği- 
time, iş hayatına, hayatın her alanına etkili 
katılımları ile mümkün olacak. 


Kadınlara iş dünyasıyla ilgili ne gibi 
tavsiyelerde bulunursunuz? 

Biliyoruz ki bir toplumda kadın ne kadar 
etkin ve üretkense toplum o kadar geliş- 
miştir. Ama maalesef ülkemizde kadınların 
iş hayatına girişinde, ona biçilen toplumsal 
rol nedeniyle pek çok engel var. Yasalarımız, 
iş hayatında cinsiyet eşitliğini desteklediği 
halde, uygulamada, en alttan en üst kade- 
meye kadar, kadınlara yönelik ayrımcılık ne 
yazık ki sürüyor. Kariyer gelişiminde başka 
bariyerler de devreye giriyor. Engellerle 
karşılaşmasına rağmen kendisine eve 
hapsetmek istemeyen kadınlar, iş hayatının 
kendisine sunduğu ekonomik özgürlük, 
yeni bir sosyal çevre, kendine güven, 
toplumsal statüsünün yükselmesi gibi 


etkenlerden kopmak istemeyerek çalışma 
hayatına devam ediyor. Kadınların hayatla- 
rını oluşturan tüm unsurları kontrol altına 
alıp ustalıkla yönetmeyi bilmeleri gerekiyor. 
Çalışma yaşamı kadının ekonomik özgürlü- 
ğünü sağladığı gibi, kadının üretkenliğini, 
toplumsal saygınlığını, özgüvenini artırıyor. 
Kadınlarımızın ne olursa olsun çalışmaktan 
vazgeçmemeleri gerek. Dünya daha iyi bir 
yer olacaksa bu, kadınların etkili katılımları 
ve çabalarıyla olacak... 


Son olarak eklemek 

istedikleriniz nelerdir? 

Türkiye ekonomisi 2000'li yıllar boyunca 
nicelik olarak ciddi bir büyüme gösterdi. Mil- 
li gelirimiz üçe katlanarak 800 milyar doların 
üzerine çıktı. Bugün artık nitelikli büyüme 
ve derinleşme ihtiyacı içindeyiz. Ülkemizin 
yeni bir başarı hikayesi yazma potansiyeline 
ve gücüne inanıyoruz. Bunun için sanayi 
odaklı akıllı büyümeye ihtiyacımız var. Kamu 
yönetiminden özel sektöre kadar herkesin 
bu konuda sorumluluk alıp üzerine düşeni 
yapması bir vatan borcu. B 
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Miuccia Prada, mim 
sanatını bırakıp aile 
şirketinin başına geçmek 
yerine kendi yoluna 
baksaydı, markanın 
yeniden doğuşu, bugün 
özel bir kitapla 


şereflendirilir miydi? 


Emlak Bankası, 
küllerinden 
yeniden doğuyor... 


En son onu Emlakbank kısaltmasıyla hatırlıyoruz. 2001 
yılında tasfıye sürecine gireli beri gayrimenkulleri ve 
banka alacaklarıyla arada anılıyordu ama artık tasfıye 
süreci kaldırıldı. Yani bankacılığa dönebilir. 


mlak Bankası'nın geri dönüş hikaye- 

sinin ardındaki isim olarak; 15 yıldır 

yeniden faaliyet göstermesi için 

gayret gösteren, meclis üyelerine 
her yıl derdini anlatan Zeki Sayın'ı unutma- 
mak gerekiyor. Bankanın yeni oluşumunda 
ve konumlandırılmasında da Zeki Sayın'ın 
yaşamı, deneyimi ve fikirlerinin önemli etkisi 
olacaktır. 


Küllerinden doğan markalar... 
Peki, banka yeniden güçlü marka olarak 
doğabilecek mi? 

Bankanın tarihi seyrine ve yeni döneme 
hazırlanırken Zeki Bey'in fikirlerinin ne oldu- 
ğuna bakmadan, bazı markaların yeniden 
doğuşuna dair örnekler vermek istiyorum. 

Son çeyrek yüzyıldaki örneklerinin başın- 
da Nissan geliyor. Carlos Ghosn, 1999 yılında 
Nissan'ın COO'su olduğunda son 90'lı yılların 
başından beri şirket iflasın eşiğindeydi. 

18 ay içinde Nissan “geri döndü” Birkaç yıl 
içinde dünyanın en kârlı otomotiv şirketle- 
rinden biri haline geldi. 

Kimileri Ghosn'a “Buzkıracağı” diyor, 
kimileri ise “Maliyet katili” Onu “Pulp Fiction” 
filminde Harvey Keitel'ın oynadığı “problem 
çözücü” Winston Wolf karakterine benze- 
tenler de var. Kim ne derse desin, Carlos 
Ghosn'un adı Jack Welch ve Steve Jobs gibi 
efsanevi “değişim liderleri” listesine eklendi. 

Peki, bu başarılı dönüşüm nasıl oldu? 

Geleneklerin son derece önemli olduğu 
Japonya'da, Brezilya doğumlu, Lübnanlı 
bir ailenin çocuğu ve Fransız kültürünü 
benimsemiş bir kişi olmasına rağmen, 
kendini kabul ettirmeyi başardı. Bunun da 


ötesine geçerek, alışıldık iş yapma biçimleri- 

ne meydan okudu ve şirketi tepeden tırnağa 

değiştirdi. 

Ghosn'un yeniden doğuş için belirlediği 
yol haritası için neler anlatıyor bir bakalım: 

. Firma kar odaklı değildir, oysa kar, hedefle- 
rin merkezinde olmalıdır. Yöneticiler ka- 
rarlarının sonuçlarından emin değildiler. 

. Sonradan yapılan detaylı maliyet analizleri 
ile ortaya çıkan sonuca göre, 43 model- 
den sadece 4'ü kar ediyordur(Ghosn, 
Shift, 2003, p. 1637) 

. Toyota'nın başarılı olan stratejisi aynen 
kopyalanmış. Oysa reçete kopyalamak 
yerine, firmaya özgü bir çözüm bulunması 
gereklidir. 

. Hedeflerin süreleri çok uzun tutulmuştu. 
Aciliyet insanların içine işlememiş. 

. Hedeflerin nicelikleri ve öncelikleri net 
değildi. 

. Sorunlara alışkınlık sinmiş. 

Departmanlaşmanın sonucu olarak, bilgiyi 
paylaşmamaya ve sorumluluk hissedilme- 
meye başlanmış. 

. Yenilikçi fikirlere sahip olanlar seslerini 
duyuramamış. 

Aslında bütün bu maddeler bir banka için 
de kullanabilir. Dahası Emlak Bankası'nın ne 
borcu var, ne de ciddi bir sermaye arayışı 
bulunuyor. 

Bir diğer hikaye Harley Davidson'dur. İkinci 
Dünya Savaşı sürecinde bütün metal sanayiler, 
üretimlerini savaş tedarikçiliğine yöneltildi. 
Haliyle savaş sonrası yeni bir dünya kurulmuş- 
tu ve yeniden yapılanmaları zor oldu. 

Ancak Baby Boomer'lar yani savaş döne- 
mi doğan ve yirmi yıl sonra her biri Çiçek 
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Çocuk olan neslin en önemli Volkswagen 
minübüsleri ile Harley Davidson motosiklet- 
leri oldu. 

Ancak 1969 yılında şirketi alan grup, 
önemli işçi çıkardı ve üretimlerini düşürdü. 
Bu dönemde Japon motosikletlerinin dünya 
pazarına girme dönemiydi. Sarsıntı dönemi 
1983 yılında yabancı otomobillere yüzde 45 
gümrük vergisi konulmasıyla kıpırdanmaya 
başladı. 

2001 yılında “Come Home” (Eve Dönün) 
sloganıyla başlayan organizasyon ise tam 
bir yeniden doğuş hikayesedir. Beş ayrı 
şehirden Harleyciler, Harley'in doğum yeri 
olan Milwaukee'de toplandı. Bu müthiş 
organizasyonun amacı, Harley tutkunlarının 
bir aile olduğunu göstermekti. 50 bin kişinin 
kayıt yaptırmasına rağmen, katılım 125 bin 
kişi oldu. Organizasyonun yapılacağı mer- 
keze 150 km uzaklıktaki otellerde bile bir yıl 
önceden rezervasyonlar dolmuştu. 

Marka öyle bir aidiyet kazandı ki insan 
vücuduna ilk dövme yapılan marka Harley 
Davidson oldu. Ayni şekilde dünyanın en 
büyük taraftar grublarında başında HOG'lar 
(Harley Owner Group) geliyor. 

Bakalım, elektrikli ve otonom araçlar 
dalgasını Harley nasıl atlatacak. 

Bir diğer diriliş hikayesi de Prada ve buna 
imza atan aykırı biriydi.. 

Başlangıçta sadelik, lüks, kalite ve şıklık 
temalarıyla deri çanta üreterek hayata 
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geçen Prada markasını, 2000'li yıllarda 
moda endüstrisi karşısında yıkılması zor bir 
dev haline getiren Mario Prada'nın torunu 
Miuccia Prada oldu. 

Torun Prada, markanın imajını yenilerken 
eşi Patrizio Berteli de işin finans bölümüne 
yoğunlaşıp markayı el ele yeniden diriltiyor- 
lar. Ve bu diriliş bugün tüm gücüyle yerini 
korumaya devam ediyor. 

Asıl İlginç olan ise, Miuccia Prada, siyasal 
bilgiler doktorasının ardından ilgilendiği 
mim sanatını bırakıp, aile şirketinin başına 
geçmek yerine kendi yoluna baksaydı, 
markanın yeniden doğuşu, bugün özel bir 
kitapla şereflendirilir miydi? Zor... 

Yani birileri herşeyini elindeki markaya 
vermelidir... 


Emlak Bankası'nın tarihi 
Emlak Bankası'nın doğuşu, gelişmesi, değiş- 


mesi ve tasfiyeye girmesi ve ardından 16 yıl 
sonra yeniden doğmasının izlerini yukarıda 
örneklerde bulabilirsiniz. 

Zeki Sayın ile son 15 yılda, defalarca bu- 
nun sohbetini yapmıştık. Beklentileri fazlay- 
dı ve bir sevdaya dönüştü. Sohbetlerimden 
elde ettiğim notlar ve arşiv bilgileriyle bütün 
bu sürece birlikte bakalım. 

Emlak Bankası, Türk bankacılık tarihinde 
önemli bir yere sahip. Hafızalarımızı tazele- 
mek açısından bankanın geçmişinden biraz 
bahsedelim. 

Banka, Türkiye'de halkın inşaat teşebbüs- 
lerini desteklemek, gerekli kredileri sağla- 
mak ve yetim haklarını korumak amacıyla 
Atatürk'ün talimatları doğrultusunda 3 Hazi- 
ran 1926 tarihinde “Emlak ve Eytam Bankası” 
adı altında kuruldu. 

Emlak ve Eytam Bankasının diğer banka- 
lardan ayırt edici özelliği, gayrimenkul ipo- 
teği karşılığında borç para veren bir kamu 
bankası olmasıdır. Gayrimenkul alanındaki 
ilk projesi 1946 yılında tamamlanan 434 
konutluk Saraçoğlu Mahallesidir. 

1 Eylül 1946 tarihinde 110 milyon TL 
sermaye ile Türkiye Emlak Kredi Bankası 
Anonim Ortaklığı kuruldu. Türkiye Emlak 
Kredi Bankası 1988 yılına değin çalışmalarını 
sürdürdü. 

Geçen 42 yıllık süre içerisinde banka 
Türkiye'nin gerek konut, gerekse ticari 
bankacılık sektörüne imzasını attı. İnşa ettiği 
çağdaş konutlar, vermiş olduğu konut ve 
ticari krediler tüm bankacılık hizmetleri ile 
sektördeki yerini aldı. 

Bu dönemin en önemli uygulamaları; 
AnkaraYenimahalle, Ankara-Telsizler, İs- 
tanbul-Levent, İstanbul-Koşuyolu, İstan- 
bul-Emekli Subay Evleri, İstanbul-Ataköy, 
İzmir-Denizbostanlısı, Edirne-Mimar Sinan, 
Eskişehir-Yunuskent, Urfa, Çankırı ve Diyar- 
bakır konutlarıdır. 

Kendi döneminin en prestijli ve planlı 
konutlarını üretti. Hep ilklerin bankası 
olan Emlak Bankası geçmişte Engin Civan 
döneminde yolsuzluklarla da çok anıldı. 
Türkiye'nin kurumsal logo çalışması yapan 
ilk kurumlarından da biri. 

Bu banka 2001 krizinden sonra Ziraat 
Bankası'nın emlak şubesi olarak hizmet 
vermeye başladı. Yine aynı yıl Türkiye Emlak 
Bankası Anonim Şirketi'nin bankacılık işlem- 
leri yapma ve mevduat kabul etme yetkisi 
sona ererek tasfiye haline girdi. 


Tasfiye ekibinin başına da bir dönem 
Kamu Bankaları Ortak Yönetim Kurulu Baş- 
kanı olan Zeki Sayın getirildi. 

Tasfiye halindeki bankayı son birkaç yıldır 
kurumlar vergisi rekortmenleri arasına 
sokmayı başardı. En son ödediği vergi 35 
milyon TL olduğunu belirtelim. 

Sayın'ın başında olduğu ekip şimdiye 
kadar Hazine'ye 2 milyar TL civarında kaynak 
aktardı. TOKİ'den alacağı 1.3 milyar TL de 
Hazine'ye devredildi. 

Zeki Beyin Ankara'da başta meclis üyeleri 
olmak üzere yaptığı girişimler sonuç verdi 
ve 31 Mayıs itibariyle bankanın tekrar faali- 
yete geçmesi için kanun çıkarıldı. DAha doğ- 
rusu tasfiye süreci sonlandırıldı ve banka 
olması için yasal 2001 dönemine dönülmüş 
oldu. Tahminen de yılbaşında banka tekrar 
faaliyete geçecek. 


Süreç nasıl işleyecek? 

Kanun 31 Mayıs 2017 tarihinde TBMM'den 
geçti. Bankacılık Düzenleme ve Denetleme 
Kurulu, Zeki Sayın ve ekibine 1 yıllık hazırlık 
süresi verdi. “BDDK, sermayenizi, alt yapınızı 
hazır edin 1 yıl sonra gelip bankacılık lisansı 
alıp alamayacağınıza karar verceğiz” dedi. 

Bildiğiniz gibi yeni bir banka kurabil- 
mek için 300 milyon dolarlık sermaye şartı 
aranıyor. Zeki Sayın'ın verdiği bilgiye göre 
Tasfiye Halindeki Emlak Bankası'nın 250 
milyon dolar nakdi ve gayri nakdi sermayesi 
bulunuyor. 

Hazine'den de 123 milyon TL alacakları 
varmış. Bu tabloya göre Emlak bankası, Hazi- 
ne'den yardım almadan kendi sermayesini 
oluşturmuş görünüyor. 

Zeki Sayın, Emlak bankası'nın kurucu 
genel müdürlüğü görevini de üstlenmiş. 
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Emlak Bankası Yönetim Kurulu Başkanı 


Şu anda bütün hızıyla kuruluş çalışmalarını 
devam ettiriyor. Zeki Sayın, net bir takvim 
vermese de 1 yıllık süre tamamlanmadan 
BDDK'yı davet ederek süreci tamamlamak 
istiyor. Muhtemel ki Emlak Bankası 2018 yılı 
ilkbaharında faaliyete geçecek. 


Yatırım bankası olacak 
Peki Emlak Bankası, bankacılıkta kendini 
nasıl konumlandıracak? 

Bu sorunun cevabını Zeki Sayın'ın 50 yıllık 
kamu ve özel sektör deneyim ve birikiminde 
aramak lazım. 

Sayın, 1967 yılında Ziraat Bankası'nda mü- 
fettiş yardımcısı olarak bankacılığa başladı. 
Müfettiş olarak yıllarca Anadolu'yu gezdi ve 
kredi alan ve alamayan küçük girişimciler ile 
işadamlarını tanıma fırsatı buldu. Anado- 
lu'yu en iyi bilen bürokratlardan biri oldu. 

İşin ilginç tarafı, Türkiye'de faizsiz bankacı- 
lık konusunda ilk konuşup yazanlardan biri 
de Zeki Sayın'dı. 

Daha ilginci, 1975 yılında Kanun Hükmün- 
de Kararname ile Devlet Sanayi ve İşçi Yatı- 
rım Bankası A.Ş. (DESİYAB) kuruluşunda da 
Zeki Sayın'ın katkısı büyük oldu ve bankaya 
yönetici oldu. Haliyle ilk kuruluşunda “kar 
ve zarar ortaklığı”tüzüğünde yer alıyordu. 
Ancak daha sonra bu değiştirildi. DESİYAB'ın 
unvanı, 1988'de KHK ile Türkiye Kalkınma 
Bankası A.Ş. oldu. 

Yine 80'li yıllarda Turgut Özal'ın ön ayak 
olmasıyla Faisal Finans Kurumu ilk faizsin 
kurum olarak kuruldu. Zeki Sayın burada 
da görev aldı. 1998 ila 2001 yılları arasında 
Faisal Finans'ta Murahhas Aza ve Yönetim 
Kurulu Başkanlığı görevlerinde bulundu. 

2003'de ise Kamu Bankaları Yönetim Kuru- 


lu Başkanlığına getirildi. 2006 yılından beri 
de Emlak Bankası Tasfiye Kurulu Başkanlığını 
yürütüyordu. 

Yeni bankayı da konumlandıracak olan 
irade, bu mesleki birikimlerden etkilene- 
cektir. 

Öncelikle adından da anlaşılacağı üzere 
emlak ve inşaat sektörüne dönük faaliyetleri 
olacak. Ancak bununla sınırlı olmayacak. 
Bankanın kuruluş senedine özellikle ithal 
ikame malların üretimine dönük projelerin 
destekleneceği yazılmış. 

Yani, Türkiye'nin ithal ettiği bir ürünü 
Türkiye'de üreteceğiz diyen projeler özellikle 
desteklenecek. Hatta burada banka yatı- 
rımcı rolü üstlenecek, yatırımı gerçekleştirip 
yönetimini proje sahiplerine bırakacak. 
Böylece yerli üretime dönük yatırımlar 
desteklenecek. 

Ayrıca tarım kesiminin en önemli sorun- 
larından biri olan toprak birleştirmesi de 
bankanın ana faaliyetlerinden biri olacak. 
Toprak birleştirmesine dönük projeler özel 
olarak desteklenecek. Bankanın en önemli 
özelliği ise projelerin yatırımını direk kendisi 
yapacağı için faiz almayacak. Projenin geliri- 
ne ortak olacak. Yani bir nevi faizsiz yatırım 
bankası olacak. Bu özelliği ile de çok şubeli 
bir banka olmayacak. Gerektiği kadar şube 
açılacak. 

Bankanın genel müdürlük binası için 
arayışlar ise sürüyor. İstanbul Kadıköy Cemiz 
Topuzlu mahallesinde Büyük Kulüp'ün 
hemen bitişiğinde eski Banker Kastelli evle- 
rinin mülkiyeti Emlak Bankası'nda. 

Kuruluş sürecinde önce genel müdürlük 
olarak burası düşünülmüş ancak vazgeçil- 
miş. Burası ek hizmet binası olarak faaliyet 
gösterecekmiş. Genel müdürlük yeri olarak 
arayışlar devam ediyor. 

Medya mensupları ile ilişkilerini şeffaf yü- 
rüten Zeki Sayın, “Medyadan hiç bir zaman 
birşey saklamayacağını” sık sık dile getiriyor. 

Sayın'ın bir görevi de Huzur Hastaneleri 
ve Dinlenme Evleri Vakfı Başkanlığıdır. 55 
yaş üstü kişilere hizmet veren Dinlenme 
Evlerine yönelik pekçok fikre sahiptir. Bu 
yönüyle de bankanın sosyal faaliyetlere 
duyarsız kalamayacağına, hükmetmek zor 
olmayacaktır. 

Önümüzdeki 6 aylık süreç Emlak Banka- 
sı'nın küllerinden yeniden doğuşuna şahitlik 
edecek. Eğer yetkililer el verirse bir başarı 
hikayesi de yazılması zor olmayacaktır. M 
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Kanımca, bir futbol 
kulübünde bütün 

hatalara karşın iktidarda 
kalabilmek, bir ülkede 
iktidarda kalabilmekten 
daha fazla maharet ister, 
çünkü top çizgiyi geçmediği 
anda başarısızlığın bedelini 


ödemeye çağrılırsınız. 
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Top çizgiyi 
geçmese de... 


Her ne kadar ilk bakışta farklı gözükse de, futbol yöneti- 
ciliği de, siyasetçilik de bir iletişim meselesidir. Top çizgiyi 
geçmese de başarılı olabilirsiniz, ülkeye kıtlık girse de 
iktidarda kalabilirsiniz. Neticede her zaman heykelinizi di- 
kebilir, adınızı stadyumlara verebilirler; sadece sizin kadar 
başarılı başka bir yönetici gelirse ilk yapacağı şey heykeli- 
nizi yıkmak, stadyumdan adınızı silmek olur. 


oğu kimseye “tarihin sonu derken, 
demokrasinin sonu gelmeye?” 
sorusunu sorduransa Aralık'ta İtal- 
ya'daki referandumu bir komed- 
yen Tarafından kurulan ve şimdilik birinci 
parti olarak bilinen Beş Yıldız Hareketi'nin 
sözcülüğünü üstlendiği “Hayır” cephesinin 
kazanması oldu (Aralık). Hemen herkes 
sıradaki seçimleri de -Avusturya yenilenme 
seçimleri, Hollanda (Mart) ve Fransa (Ni- 
san-Mayıs)- popülist liderlerin kazanacağın- 
dan emindi. Domino taşları gibi birer birer 
devrilen liberal rejimlerin sonuncusunun 
da sonbaharda Almanya olacağı düşünülü- 
yordu, böylelikle 1930'lara geri dönülecekti, 
swing hariç tabii. Böyle olmadı. 
Avusturya'da yenilenen seçimleri 300 bin 
oyla Yeşil Parti'nin adayı kazandı. Hollan- 
da'da aşırı sağcı Geert Wilders'in partisi 
oylarını yükseltse de kazanamadı. Fransa'da 
Le Pen ikinci turda oyların üçte birini alsa 
da, Cumhurbaşkanı olamadı. İngiltere'de 
erken seçimlerde AB, İslam ve göçmen 
karşıtı UKIP 10 puandan fazla oy kaybederek 
sadece yüzde 2 gibi bir oy alabildi. Fransa'da 
Macron'un Cumhurbaşkanlığını, partisinin 
de genel seçimleri kazanmasına İngiltere'de 
de mütevazi Corbyn'in liderliğinde İşçi 
Partisi'nin oylarını 10 puan arttırmasını da 
eklerseniz; Popülist dalganın sona erdiği ve 
bir başka alternatifin mümkün olduğunu 
söyleyen uzmanlara hak verebilirsiniz. Bu 
kadar iyimserseniz, Almanya'da Merkel'in 
seçimi kazanacağına kesin gözüyle bakabilir, 
bir başka popülist parti AfD'nin muhtemel 


mağlubiyetine sevinebilirsiniz. Böylelikle 
2016 karabasanı sona erer ve yerini 2017 
baharına bırakır... 
Muhtemelen böyle olmaz, tek çiçekle ya 
da bir buket çiçekle, bahar gelmez. 
Popülizmi sadece bir moda -İspanyol paça 
pantolonlar ya da ICO gibi- olarak görürse- 
niz; her moda gibi geçici olacağına inana- 
bilirsiniz. Bir bahar, belki birkaç bahar daha 
insanlar o pantolonları giyerler, sonra da 
ancak karikatürlerde görürüz. Siyasetin de 
pek işe yaramadığını düşünen kahir ekseri- 
yettenseniz, iktidara gelseler bile verecekleri 
zararın sınırlı kalacağına da inanabilirsiniz, 
devlet ve kurumlarıyla ile temsil edilen akıl, 
seçimleri kazanan lafebelerinin postuna bü- 
rünmüş duyguları her zaman yenebilir tabii. 
Ama siyaseti ve ideolojileri, zamanın 
büyük harflerle yazılan sorularına verilmiş 
yanıtlar olarak görenlerdenseniz, o sorular 
önemini kaybetmeden, ona yanıt veren si- 
yasetin ve ideolojilerin de yok olmayacağını 
düşünürsünüz. Kendi şişesinde sunulmasa 
bile o “zehirli” fikirler, daha “masum” kokteylI- 
lerde kendilerine yer bulabilirler. 
Popülizmin varoluş sebebi neydi, müesses 
nizamın yanıtlayamadığı hangi soruya veril- 
miş bir yanıttı? Hemen her konuda olduğu 
gibi, uzmanların da bu konuda uzlaşmadığı- 
nı söyleyerek başlayalım işe. En basit sayım 
bile kavramın 40'tan fazla farklı açıklaması- 
nın olduğunu gösteriyor, üstelik bu tanım- 
ların bazıları kesişmiyorlar bile. Konunun 
en uzmanı -kendisi de ülkemizi ziyaret etti 
geçenlerde- Cas Mudde basit bir tanım 


öneriyor: Karmaşık sorunlara basit çözümler 
üreten bir liderin toplumu “biz ve onlar” 
diye ikiye bölmesi; biz tarafına masum halkı, 
öteki tarafa da başta siyasetçiler ve medya 
olmak üzere müesses nizamı koyması. Tabii, 
bu ötekiler, mekân ve zamana bağlı olmak 
üzere; yaşanan sorunların sorumluları olarak 
görülebilecek her türlü “günah keçisini” de 
kapsayabilmekte, Avrupa ve ABD özelinde 
de bugünlerde her türlü göçmen, özellikle 
de Müslüman olanları günah keçisi olarak 
çok popülerler. Sonuçta popülist liderler, 
vatandaşın duyduğu rahatsızlığı ortaya 
çıkaran, ona şekil veren ve rahatsızlığının 
sebebini işaret eden iletişimciler. Bunu da 
esas soruna yanıt vermektense, rahatsız- 
lığın sebebini ortadan kaldırmanın yeterli 
olacağını öne sürerek bir cerrah zarafeti 
içerisinde yapıyorlar. “Sorun göçmenlerse, 
duvar ör, gelmesinler. Sorun AB'yse, çıkarsın, 
geçer” Daha karmaşık bir önermeye ihtiyaç 
bile yok. İçinde yaşadığımız “Zeitgeist”ın çok 
da iç açıcı ve müreffeh bir dönem olmadığı 


aşikâr. 2008'den beri süregiden ekonomik 
krizin etkileri hala devam ediyor. Küresel 
ekonomik büyüme yüzde 2'lerde sürünü- 
yor, işsizlik yüzde 6'da, genç işsizliği yüzde 
13'lere ulaşmış durumda. Yunanistan'da 
gençlerin yüzde 45'i, İspanya'da yüzde 42si 
ve İtalya'da yüzde 35'i işsiz; çalışan gençlerin 
çoğunluğu yoksulluk sorunuyla karşı kar- 
şıya... 2007'den bu yana dünyada terörist 
saldırıların ve terörist saldırılardan dolayı 
yaşamlarını kaybedenlerin sayısı 3 kat arttı. 
Göçmen sayısı, çoğunluğu Ortadoğu kay- 
naklı olmak üzere iki katına çıkıp 70 milyona 
ulaştı. Bütün bu sorunlarla mücadele etme- 
ye kararlı bir irade de gözükmüyor, ne ulusal 
ne de uluslararası düzeyde. Sorunlar sadece 
çetrefilleşmekle kalmıyor, akutlaşıyor ve 
her geçen gün mücadele etmesi zorlaşıyor. 
Böylesine karamsar bir dönemde, popülist 
liderler gerçekçi olmasa da en azından bir 
çözüm önerisi sunuyorlar; kısa ve acısız. 
Brexit'te, İngiltere'nin globalleşmiş, 
dünyaya entegre olmuş kesimleri ve İskoçlar 


YOU'LL NEVER 4 WALK ALONE 


“evet” derken; kırsal kesimdeki yaşlılar ve 
emeklilik maaşları yetişmeyen işçiler “hayır” 
dediler. Le Pen, oyunu genç işsizliğinin fazla 
olduğu bölgelerde arttırdı, dünya metro- 
polü Paris'i kaybederken. Trump, zaferini 
“Pas Kuşağı” adı verilen, eskinin sanayi 
kentlerinde ve orta Batı'nın uçsuz bucaksız 
topraklarında yaşayanlara borçlu, seçim 
sadece California ve New York'ta yapılsay- 
dı, Clinton başkandı bugün. Hemen her 
popülist zaferin ardında bir “kaybedenler” 
grubu, bir “hoşnutsuzlar” segmenti bulunu- 
yor. Ve geçtiğimiz günlerin “popülizm” karşıtı 
zaferleri, kaybedenleri kazandığı için değil; 
kaybedenlere karşı bir cephe oluşturmayı 
başardığı için ortaya çıkabiliyorlar. İletişimci 
diliyle konuşursak, “bunu istediği için değil; 
onu istemediği için” oy verenlerden, kerhen 
oy alabiliyorlar. Saydığımız sorunlara, sahici, 
yapılabilir bir çözümleri olduğu için değil; 
“öteki” çözümün iticiliğinden iktidara gelebi- 
liyorlar. Popülist dilin böldüğü ve kutuplaş- 
tırdığı cephelerden yararlanıyorlar kısaca. 

Bu zaferler kalıcı olur mu? Sorunlar kalıcı 
olduğu sürece zaferler de kalıcı olmaz. 
Sorunların acilliğinin farkında bir seçmen 
kitlesinin geçici desteğini kazanmak 
mümkün; ancak sorunları çözmeden, 
sadece Popülizm-karşıtı bir popülist dil ile 
elde edilen zaferler, ancak ötekinin daha 
büyük bir zaferine yol açabilir. Macron ba- 
şaramazsa; Le Pen kazanır. Çok beğenilen 
Kanada Başbakanı Trudeau, seçimden bu 
yana söz verdiklerinin yüzde 20'sini başar- 
mış, yüzde 27'si üzerinde de çalışıyormuş. 
Popülaritesi yüzde 56, gençler, zenginler 
ve üniversite mezunları arasında daha 
popüler. Trump'ın bile popülaritesinin bile 
yüzde 40 olduğu -kendi partisinde yüzde 
84- göz önünde tutulursa, büyük bir başarı 
sayılmaz değil mi? m 
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The Brand Age, 100. sayısının şerefine düzenlediği, marka yönetimi ve pazarlama 
alanının dünyadan ve Türkiye'den seçkin isimlerini, iletişim profesyonelleri ve marka 
temsilcileriyle bir araya getiren Upgrade Marketing Workshop etkinliğini 4 Temmuz Salı 
günü, İstanbul W Hotel'de gerçekleştirdi. Dünyaca ünlü pazarlama gurusu Paul Garrison, 
bu workshop sebebiyle İstanbul'a geldi. 


Dr. Fatma Kamiloğlu - Mert Uzman 


emmuz ayında iletişim dünyasında olan bitenlere baktığı- pazarlama ve marka ustaları; pazarlamanın trendleri ve pazarlamada 

mızda The Brand Age'in, 100. sayı onuruna gerçekleştirdiği değişen boyutlar üzerine sunumlar gerçekleştirdi. Örnek vaka analizle- 
Upgrade Marketing Workshop etkinliği çok özel bir yer riyle markalar üzerine pek çok sorunun yanıtını katılımcılarla etkileşim 
işgal ediyor. İstanbul W Hotel'de iletişim camiasından pek halinde ortaya çıkaran yaratıcı program, katılımcıların iletişime yeni bir 


çok ismin buluşmasını sağlayan workshopta dünyadan ve Türkiye'den gözle bakmasını sağladı. 
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MARKETİNG AND BRANDING GURU, WRİTER, 
(CO-FOUNDER OF GARRISON GROUP 


MATTEO RINALDI 
MARKETİNGVE STRATEGY DEVELOPMENT 
SPEGALIST, CONSULTANT AT GARFISON GEDUP 


Paul Garrison İstanbul'a geldi 
Workshop'un en çok ilgi gören ismiyse aynı 
zamanda The Brand Age yazarı olan dünyaca 
ünlü pazarlama gurusu Paul Garrison'du. 
Avon, Bayer, Coca-Cola, Efes, IKEA, Intersport, 
Sony Playstation, Telenor ve UniCredit Bank 
gibi dünyanın önde gelen markalarına 
danışmanlık yapan, “Why Human Centric 
Marketing” ve “Exponential Marketing” gibi 
iletişim dünyasında büyük çaplı etki yaratmış 
kitapların yazarı ve Boston merkezli Garrison 
Group Kurucu Başkanı olan Paul Garrison'un 
Türkiye'ye gelişi katılımcılarda büyük heye- 
can uyandırdı. Garrison Group ekibinden 
Türkiye, İtalya, Kuzey Afrika, Amerika ve 
Uzakdoğu pazarlarında marka ve pazarlama 
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danışmanlığı yapan, dünyanın hatırı sayılır 
üniversitelerinde iletişim dersleri veren 
Garrison Group Pazarlama Strateji Geliştirme 
Uzmanları Matteo Rinaldi ve Kristian Majer 
de etkinlikte Paul Garrison'a eşlik ettiler. 
Etkinliğin bir diğer konuğu dergimizin 
yazarlarından ve Türkiye'nin önemli reklam- 
cılarından olan Ender Merter'di. Üniversite 
yıllarında Güzel Sanatlar ve İşletme bölüm- 
lerinde eğitim alan ve yükseköğrenimi son- 
rasında TRT'de dublaj, reklam ve yayıncılık 
gibi alanlarda görevler üstlenen Merter, 1986 
yılında kurduğu Tür Tanıtım'la yurt içi ve yurt 
dışında başarılar yakalamış ve şirketini Tür- 
kiye'nin gözde ajanslarından biri yapmıştı. Ye- 
ditepe Üniversitesi, Marmara Üniversitesi gibi 
eğitim kurumlarında dersler veren ve Habitat 
Gündem 21 Gençlik Derneği Kurucu Üyeliği, 
Başkan Yardımcılığı, Advertising Marketing 
International Network Türkiye Temsilciliği, 
Reklamcılar Derneği Yönetim Kurulu Üyeliği, 
Reklamcılık Vakfı Kurucu Üyeliği, TBV Müte- 
velli Üyeliği ve Galatasaray 100. Yıl İletişim 
Komitesi Üyeliği de yapan Ender Merter, 100 
yılı aşkın geçmişinde pek çok ulusal ve global 
markaya hizmet veren, sektörde “reklamcı- 
lığın okulu” olarak bilinen İlancılık Reklam 
Ajansı'nın Eş Başkanlığı'nı üstlenmeye devam 
ediyor. Ayrıca, Bloomberg HT kanalında 6 


yıldır yayınlanan “Reklamarkası” programıyla 
da reklamcılığın nabzını tutmayı sürdürüyor. 

90'lı yılların başında geliştirdiği yöntem ve 
modellerle Türkiye'de araştırmacılığa önemli 


Starbucks, keyifli 
ve rahat bir müşteri 
deneyimi sunarak, 
müşterilerin 
dikkatini, ürünlerinin 
fiyatlamasından 
ziyade deneyimlerinin 
kalitesine, 
mağazalarında 
müşterileri bir araya 
getirilebilen keyifli anlara 
odaklama konusunda 
başarılı oldu. 
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katkılar sağlayan Doç. Dr. Emre Erdoğan da 
Upgrade Marketing Workshop'ta yer alan 
isimler arasındaydı. Boğaziçi Üniversitesi 
Siyaset Bilimi ve Uluslararası İlişkiler Bölümü 
mezunu olan ve günümüzde İstanbul Bilgi 
Üniversitesi'nde öğretim görevlisi olarak 
sosyal istatistik ve araştırma dersleri veren 
Emre Erdoğan, The Brand Age'deki köşe 
yazılarına da devam ediyor. 2003'te kurduğu 
Infakto RW adlı bağımsız araştırma şirketiyle 
2012 yılında beş ülkede yürüttüğü “Avrupa- 
lıların Türkiye ve Türkler Hakkındaki Algıları” 
başlıklı çalışması büyük ilgi gören Erdoğan'ın 
politika, siyasal katılım, sosyal sermaye konu- 
larında ödüllere değer görülmüş çok sayıda 
makalenin altında imzası bulunuyor. 

Atölyedeki konular; İnsan Odaklı Pazarla- 
ma, Pazarlama Açısından Türk Toplumunun 
Gelişimini Anlamak, Türkiye'de Başarılı Marka 
Yaratma Stratejileri, Garrison Group'tan Küre- 
sel ve Yerel Marka Vaka Analizleri, Pazarlama 
Stratejilerinde Reklam Etkisi, Pazarlama 
Araştırmalarında Doğru İçgörü Çıkarmak 
başlıkları üzerinden ele alındı. Böylesi önemli 
isimlerin bir araya geldiği Upgrade Marketing 
Workshop boyunca hem sunumlarda hem de 
sunum aralarındaki fuaye sohbetleri, kahve 
molası ve öğle yemeği sırasında iletişimciler 
keyifli dakikalar geçirdiler. 


Garrison Group'tan 

insan odaklı pazarlama 

Etkinlik, Paul Garrison ve ekibinin sunumuyla 
başladı. Garrison'un üzerinde durduğu konu, 
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insan odaklı pazarlamaydı. Paul Garrison, 
müşterilerin tüketim tercihlerinde rol alan 
fonksiyonel ve duygusal faydaların neler 
olduğunun yanıtının insanı anlamakla bulu- 
nabileceğini belirtti ve Garrison Group'un kilit 
uzmanlık alanının, üst düzey iş büyümesini 
yönlendirmek için tüketici davranışlarındaki 
anlayışları ortaya çıkarmak olduğunu söyledi. 
Müşteri araştırmasıyla ortaya konan veri, 
insan merkezli pazarlamanın iki ayağı olarak 
bu verilerle insanları anlamak ve strateji oluş- 
turmak, ve bu strateji doğrultusunda yaratıcı 
ajansların yapacağı uygulamalar başarıya 
giden yolun ana bileşenleri olarak değerlen- 
dirildi. Bu metodolojiyle Garrison Group'un 
bugüne kadar birbirinden farklı pazarlarda 
onlarca farklı markayla elde ettiği satış artışla- 
rına da değinen Paul Garrison, tüketiciler hak- 
kında bilinmesi gerekenleri; tüketicinin kendi- 
ne ait imajı, neleri tüketmeyi tercih ettiği, 
önem verdiği değer ve tutumları, yaşam tarzı 
ve gerilme noktaları/neye ihtiyaç duyduğu 
olarak sıraladı. Garrison Group'un, markanın 
en iyi segmenti yakalaması için oluşturduğu 
demografik filtrelerin, psikografik filtrelerin 
ve tüketim davranışı filtrelerinin de katılımcı- 
larla paylaşıldığı sunumda Garrison Group'un 
Türkiye'yi açıklayan psikolojik segmentlerine 
ve Türkiye'nin insan segmentasyonuna da yer 
verildi. Paul Garrison'dan sonra sırasıyla sözü 
alan Garrison Group Pazarlama Strateji Ge- 
liştirme Uzmanları Matteo Rinaldi ve Kristian 
Majer de vaka analizleri yaparak bu şemaların 
yerele nasıl uyarlanacağı üzerinde durdu- 


lar. Activia, AXE, Biscolata gibi markaların 
pazarlama yolculuğu analiz edildikten sonra 
kısa süreli grup çalışmalarıyla katılımcıların 
öğrendiklerini pratikte uygulaması sağlandı. 


Ender Merter 


Karadeniz Gemisi'nin hikayesi 
Ender Merter'in sunumuysa katılımcıların 
ilgisini çeken ilginç bir iletişim vakasına 
dayanıyordu. Türkiye'nin henüz cumhuriyete 
geçtiği dönemde ülke markası algısına ilişkin 
vizyoner bir çaba olarak Karadeniz Gemisi'ni 
ve uzun günler süren sergi yolculuğunu 

ele alan Ender Merter, geminin hikayesine 
ilişkin video gösterimiyle konuyu renklen- 
dirdi. Karadeniz Seyyar Sergisi, cumhuriyetin 
ilanından 3 yıl sonra, yani 1926'da hayata 
geçen bir projeydi. Bu çalışma kapsamında 
Karadeniz isimli bir gemi yurt dışı seyahatler 
yaparak hem genç cumhuriyeti hem de va- 
purun içerisinde sergilenen ve satışa sunulan 
yerli ürünlerimizi Batı'ya tanıtacak ve ülkenin 
yeni imajına, özellikle de Avrupalılardaki Türk 
algısına yenilik getirecekti. Sergide, kültürü- 
müze ait birçok ürünü bulmak mümkündü; 
Kütahya çinileri, Hacı Bekir lokumu, tütünler, 
halılar, hatta Tiftik keçileri gemiye doldurul- 
muştu. Karadeniz, 12 Haziran 1926'da İstan- 
bul'dan demir aldı ve 5 Eylül 1926 tarihin- 
deki geri dönüşüyle son bulan yolculuğuna 
başladı. Seyyar serginin en önemli durakla- 
rından biri o dönemki adıyla Sovyet Sosyalist 
Cumhuriyetler Birliği'ydi. Ender Merter'in 


Doç. Dr. Emre Erdoğan 


sunumdaki videonun önemli bir kısmında 
bu ziyaretten bahsediliyordu. 29 Temmuz 
1926'da Karadeniz Gemisi, o zamanki adı Le- 
ningrad olan Sankt Petersburg'a vardı. Türk 
kaptanları, Baltık Denizi'ni kendi başlarına 
geçemediler denmesin diye gemiye kılavuz 
kaptan almadan SSCB'ye varmışlardı. Ruslar 
seyyar sergiye büyük ilgi gösterdi. Sovyet 
yetkililerin verdiği rakamlara göre, sergiyi 
günlük ortalama 9 bin kişi ziyaret etmişti. 
86 günlük yolculuğu boyunca Avrupa'da 
yol alan ve SSCB, İngiltere, Almanya, Fransa, 
İspanya, İsveç, Finlandiya, Danimarka gibi 


ülkelere uğrayan seyyar sergi, kimi limanlar- 
da büyük kalabalıklar ve coşku yaratmış, ba- 
zense gittiği kıyılarda ilgisizlikle karşılaşmıştı. 
Olumlu ve olumsuz yönleriyle değerlendiri!- 
diğinde, dönemin kamuoyu seyyar sergiye 
dair iki ayrı görüşe ayrılmıştı. Bazılarına göre 
bu projeye harcanan emek ve masraf heba 
olmuştu, bazılarıysa Karadeniz'in yolculuğu- 
nu çok önemli buluyor ve ülkeye getirisi- 
nin hiç de küçümsenmemesi gerektiğini 
belirtiyordu. Batı'nın gözündeki Türk imajı 
bozuma uğratılmış ve çağdaş, demokratik, 
laik Türkiye yurt dışıyla tanıştırılmıştı. Ender 


Matteo Rinaldi 


Merter'in bu geminin tarihi rolü ve Türk 
imgesine getirdiği yeniliğin dışında üzerinde 
durduğu başka bir nokta da seyyar serginin 
günümüzdeki ve tarih sayfalarındaki bilinir- 
liğiydi. Gemiyle ilgili, dönemin gazetelerinin 
sayfaları haricinde bir bilgiye ulaşabilmek 
pek mümkün görünmüyor. Karadeniz Seyyar 
Sergisi, pek çok kimse tarafından hiç duyul- 
mamış bir imaj çalışması. Bu nedenle Ender 
Merter, sunumunu bitirirken, ülke markasına 
yönelik bu vizyoner projenin tarih sayfaların- 
da unutulması üzerinden markalaştırmaya 
bakış açımızdaki eksikliğe vurgu yaptı ve 
markalaşmaya daha derin yaklaşmanın 
gerekliliğini belirtti. 


Emre Erdoğan, araştırma 
sektörünü anlattı 

Etkinliğin son konuşmacısı Doç. Dr. Emre Er- 
doğan pazarlama araştırması endüstrisi üze- 
rine bir sunum yaptı. Erdoğan, değişen iş or- 
tamı ve ortaya çıkan yeni aktörlerin araştırma 
sektörüne getirdiği zorluklar üzerinde durdu. 
Paradigmatik bir kayma olmadığı sürece, pa- 
zarlama araştırma bilgilerinin, bugünün karar 
mercilerinin her gün karşılaştığı çok sayıdaki 
kaynaktan biri olduğuna değindi. Geleceğin 
ve sürdürülebilirliğe önem vermesi gereken 
şirketlerin müşteri merkezli olacağını ve bilgi 
yönetimi araçlarıyla donatılacağını ifade 
eden Emre Erdoğan, araştırma şirketleri- 

nin müşterilerin artan taleplerine paralel 
olarak yalnızca yapılan iş süreçlerini gözden 
geçirmekle kalmayıp, teknolojik fırsatları da 
entegre biçimde kullanıp yanıt vermeye hazır 
olması gerektiğini ifade etti. Emre Erdoğan, 
gelişen araştırma dünyasının günümüzün 

bir sonraki aşamasına hazırlanması için yeni 
metodolojiler oluşturulmasının önem taşıdı- 
ğını kaydedip workshopta konuyla ilgili yeni 
yöntemler önerdi. 

Workshop sonrası genel değerlendirme 
yapıldı ve sonuçlar üzerinde duruldu. Hem 
yeni bilgiler ve anlayış edinen hem de keyifli 
bir gün geçiren katılımcılar, günün sonunda 
bol bol hatıra fotoğrafı çektirerek ve akşam 
kahvelerini içerek W Hotel'deki etkinlikten 
pazarlamaya dair yepyeni fikirlerle ayrıldılar. 
The Brand Age'in hayata geçirdiği bu etkinlik, 
gelecekteki projeler açısından iletişim dünya- 
sında olumlu bir algının yaratılmasını sağladı. 
Upgrade Marketing Workshop, dergimizin 
gelecekte yapmayı planladığı etkinliklere 
karşı beklentileri büyüten bir proje oldu. 
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HABER 


Tüketicilerin hayatlarını fotoğraflayan pazarlama gurusu: 


Paul Garrison 


Dünyaca ünlü pazarlama gurusu Paul Garrison, insan odaklı pazarlama yöntemini 
kullanarak tüketicilerin hayatlarına odaklanıyor ve onları, bir müşteriden olmaktan çok 
daha geniş bir perspektifte ele alıyor. Garrison, insana odaklanmayı, sosyal medyanın da 
etkisiyle kontrolün pazarlamacılar tarafından çok tüketiciler tarafından gerçekleştirildiği 
yeni düzenin kaçınılmaz sonucu olarak görüyor. 


aul Garrison'un Upgrade Mar- 
keting Workshop için Türkiye'ye 
gelmesini fırsat bilerek kendisine 
mikrofon uzattık, iletişim ve marka 
dünyasına dair sorular sorduk. Dünyaca 
ünlü pazarlama gurusu Paul Garrison, kendi 
geliştirdiği insan odaklı pazarlama sistemin- 
den iletişimin yeni ve teknolojik imkanları- 
na, küreselleşme olgusundan pazarlamada 
başarı elde etmiş iletişim çalışmalarına uza- 
nan geniş bir çerçevede sorularımıza yanıt 
verdi. The Brand Age'deki yazılarıyla iletişim 
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dünyasına rehberlik etmeye devam eden 
Garrison, bu söyleşiye özel olarak markalar 
ve pazarlama çalışmalarıyla ilgili bazı önemli 
noktalara da değinmeden geçmedi. 


Öncelikle İstanbul'a hoş geldiniz. Upgrade 
Marketing Workshop'la başlayalım. Etkin- 
likte nelerden bahsettiniz? 

Workshopta çalışmalarımızın temelini 
oluşturan “Human Centric Marketing” ile 
ilgili bir sunum gerçekleştirdik. Human 
Centric Marketing nedir; birlikte çalıştığımız 


markalara da benimsettiğimiz bir pazarlama 
yöntemi; yani insan odaklı pazarlamadır. 
Biz, pazarlama aşamasında hedef kitleye 

bir müşteriye odaklanır gibi değil, hayatın 
içerisinde yaşayan, var olmayı sürdüren 
insana yöneliyoruz. Yani hedef kitleye, 
müşteri yerine insan olarak bakıyoruz ve o 
insanların dünyalarını anlamaya çalışıyoruz. 
Anladığımız insanları segmentasyona ayırıp, 
markaların segmentasyonla ilişkilerinde o 
kitleye özel iletişim sürdürüyoruz. Başarımı- 
zın sırrı da bu metodolojide yatıyor. 


Adaptasyonu yüksek 

markalar başarılı 

Sizce uzun dönemde ne tür markalar ha- 

yatını sürdürebilir ve ne tür markalar yok 

olup gider? 

Darwin “Sağlam olan ayakta kalır” dediğinde 

“gücü” kastetmemişti. O daha çok “kolay 

adapte olabilirliği” kastetmişti ki bugün 

söz konusu olan da budur. Kolay adapte 

olabilirliği sağlayan en önemli faktörler: 1. 

sanal alışveriş 2. sosyal medya ve 3.tüketiciyi 

savunabilirlik ve yeni uluslararası pazarlar 
bulabilme yeteneğidir. 

s Sanal alışveriş olgusu halihazırda devasa 
boyutlara ulaşmış ve büyümeye devam 
etmektedir. Ancak asıl konu; biz, insan- 
ların nasıl alışveriş ettikleriyle ilgili temel 
dönüşümü incelerken, pazarlamacıların bir 
marka deneyimi yaratırken, deneysel pazar- 
lamacılıktan nasıl yararlandıklarını anlamak- 
tır. Ve sadece bilgisayar ve kitaplarla baş- 
layan bu alan şu an inanılmaz çeşitlilikteki 
ürün yelpazesine ulaşmış ve çok yakında 
FMCG bakkal-manav alışverişi alanına bile 
ulaşacak durumdadır. Bu yüzden de etkin 
markaların tüketicileri alışveriş atmosferine 
itebilmek için çok sıkı çalışmaları gerek- 
mektedir. Başlangıçta bu, fiziksel bir varlığın 
sanal dünyayla nasıl kaynaştırılacağı üzeri- 
ne olacaktır. Amazon ve eMAG gibi büyük 
sanal satıcılar bile bu ikisini birbileriyle har- 
manlamaktadırlar. Amazon son zamanlarda 
büyük çaplı bakkal satışı sunan Wholefoods 
şirketini satın almış durumdadır. eMag'in 
de, başarılarının önemli bir ögesi olan, Orta 
ve Doğu Avrupa'da “showroom'”ları ve geri 
döndürme merkezleri vardır. Tamamıyla 
sanal alışverişe döner miyiz? Belki de ama 
IKEA gibi esinledirici ev-yaşam dünyasının 
tam kalbine yerleşmiş olan satıcıların dahi 
sanal deneyime atlamaları gerekiyor. 


Tüketici 
davranışlarındaki 
en büyük değişiklik 
müşterinin/tüketicinin 
markayı savunma 
anlamında gittikçe 
yükselen rolüdür. 


Biz, pazarlamacılıkta tüketicilerin son kararı 
vermelerindeki önemli etkenin sadakat, 
farkındalığın takibi, deneme ve tekrar- 
lama olduğunu söylemekten hoşlanırız. 
Ancak şu an sosyal medya, marka iletişimi 
işini, pazarlamacıların kontrol ettiği nokta- 
dan alıp, kontrolü müşterilerin sağladığı 
bir ortama taşıdı. Pazarlamacılar bu 
iletişimi kontrol altına alamazlar, dahası 
almamalıdırlar. Ancak onu etkileşime 
sokup yardımcı olabilirler. 

» Bugünlerde, küreselleşmeye karşı çıkan 
milliyetçilik kaynaklı birçok ses yükseliyor. 
Zaten iyi pazarlamacıların kendi mem- 
leketlerindeki pazarları güçlendirmeleri 
(İnşallah dışlayan bir tavırla değil de tam 
tersi içselleştiren bir tavırla) ve bu şekilde 
uluslararası pazarlar aramaya devam 
etmeleri gerekmekte. Yerel girişimlerin 
kaynak ve koşulları uluslararası olanlara 
göre farklıdır ama yine de uluslararası 
yerel pazarlarda satın alma motivasyonu 
yaratma oyununda etkileri olabilir. Örne- 
ğin, Coca-Cola Müslüman ülkelerde Cola 
- yemek ilişkisi yaratarak bu motivasyonu 
sağlayabiliyor. Bunun yanı sıra Balparmak 
balı, ürününü Belçika waffleları ve Güney 
Amerikan mısır ekmeği gibi popüler yerel 
ürünlerle bağdaştırabilir. Nereye bakaca- 
ğınızı bilirseniz fırsatlar hep çıkacaktır. 


Sosyal medya ağırlık kazanıyor 
Pazarlama stratejilerindeki yeni eğilimler 
ve yaklaşımlar nelerdir? 

Bence en önemli eğilim daha önce de 
bahsettiğim sosyal medya ve sadık tüketi- 
cilerin markayı korumaları olgularıdır. Bu, 
eğer markalar bu ilişkiyi iyi kotarabilirlerse 
çok ciddi başarılar sağlayabilecek hassas bir 
bölgedir. Buna bağlı olarak rakamlar değiş- 
meye devam ediyor: Örneğin 2017'de sosyal 
medya rakamları Amerika'da reklamlara 
harcanan para anlamında televizyonu bile 
sollamıştır. Fakat bu atmosferi ve müşte- 
rilerin çeşitli iletişim platformlarıyla nasıl 
etkileşime geçtiklerini anlıyor olabilmemiz 
büyük önem taşıyor. 


Son zamanlarda sizi en çok dünyadaki hangi 
markalar ve pazarlama stratejileri etkiledi? 
Marka değer teklifiyle ilişkili bir öge olan 
sosyal sorumluluğu sağlamış markalardan 
gerçekten etkileniyorum. CSR, CSO'ya dö- 
nüştürüldü. Çünkü tüketicilerin, şirketlerin 


Marka değer teklifiyle 
ilişkili bir öge olan sosyal 
sorumluluğu sağlamış 
markalardan gerçekten 
etkileniyorum. 


ne yapabilecekleri veya yapmaları gerek- 
tiğiyle ilgili son derece bilinçli oldukları 

bir dönemdeyiz. Warby Parker gözlükleri 
ve Tom's Shoes markalarını güçlü sosyal 
aktivist platformlar haline dönüştürdüler. 
Ancak Coca-Cola gibi geleneksel pazarcılar 
da bir parça sosyal aktivizmi, Ortadoğu'da 
“etiketler insanlar için değil kutular / içecek 
kutuları / teneke kutular içindir” ve Ameri- 
ka'daki “Amerika Güzeldir” kampanyalarıyla 
ırkçılığa karşı eğilimleriyle sergilediler. Şölen 
de kendi yöntemleriyle, kadınların üstün- 
lüklerini Türkiye'de Biscolata kampasıyla 
sergilemişti. 


Son zamanlarda tüketici davranışlarında 
ne tür değişikliler farkediyorsunuz? 
Tüketici davranışlarındaki en büyük değişik- 
lik müşterinin/tüketicinin markayı savunma 
anlamında gittikçe yükselen rolüdür. Bu, 
aynı zamanda diğer tüketicilerin direkt üre- 
ticiden aldıkları mesajlardan çok daha etkili 
olması anlamında da önemli. 


Son zamanlarda sizi en çok hangi Türk 
markası etkiledi ve bunun sebebi ne? 
Efes'ten her zaman etkilendim. Yerel pazar 
bazında tüketicileri etkilemeleri anlamın- 

da inanılmaz işler çıkarıyorlar. Yanı sıra da 
Gürcistan ve Rusya'da uluslararası anlamda 
portfolyo oluşturdular. Ve tabi ki, bir de Türk 
Hava Yolları var. Avrupa'da en az sevilenden 
en üst noktaya gelmeleriyle de önemliler. 
Şölen'in Biscolata ile aldığı riskten söz etmek 
gerekir. Ozma da göze çarpan bir marka. Tüm 
bu şirketler önemli ve kendilerinden öğreni- 
lecek çok şey olduğunu düşünüyorum. 


Türk markalarına neler tavsiye edersiniz? 
Bazıları yol alır, bazıları alamaz. Alamayanlar 
için diyebilirim ki, müşterilerinin hayatlarını 
anlayabilecekleri böylece de hem fonksiyo- 
nel hem de duygusal olarak daha iyi iletişim- 
ler kurabilecekleri ortamlar sağlasınlar. B 
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SUMMER HITŞ 2OUZ 
VAZIN'SEVİLENİMARKALARI ARAŞTIRMASI -11 


Dört gözle beklediğimiz yaz nihayet kapımızı çaldı. Yaz tüm neşesi ve enerjisi ile önümüzde bizi bekliyor. 
Yaza dair planlar havada uçuşurken, markalarda yaza ait tüketicide oluşan duygulardan hem besleniyor 
hem de bu duyguları coşturuyor. Markalar yazın üzerimizde yarattığı o şahane duygulara reklam, iletişim 
ve etkinlik çalışmaları ile ortak olmaya çalışıyor. Bu güzel duyguların bir parçası olmayı başaran markalar 
hiç kuşkusuz tüketici algısında daha genç, daha dinamik ve daha yakın algılanıyor. Hal böyle olunca 

The Brand Age olarak geçen yıl gerçekleştirdiğimiz araştırmayı bu yıl da Xsights ile tekrarladık ve 
SUMMERHİTS: 201 7-Yazın sevilen Markaları Araştırması'nı hayata geçirdik. Veriler gösteriyor ki yazın sevilen 
markaları tüketici zihninde yine lider. 
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XSsıGHTS 


Yöntem 
Brand Age ve 
Xsights Araştır- 
ma, geçen yaz 
olduğu gibi bu 
yaz da Sum- 
merhits 2017: 
Yazın Sevilen 
Markaları-lI 
araştırması- 
nın ikincisini 
gerçekleştirdi. 
Araştırma 11-17 
Temmuz tarih- 
leri arasında, 
online araştır- 
ma yöntemiyle 
Xsights'ın 
online araştır- 
ma platformu 
olan Türkiye'nin 
Sesi Panelinde 
(Www.turkiye- 
ninsesipaneli. 
com) 20 ilden 
toplam 350 
katılımcı ile 
tamamlandı. 


Yazalgı 
araştırması 


Araştırma 
Yöntemi: 


Kantitatif araştırma 
Veri Toplama 
Tekniği: 
Online Görüşme 
Saha Çalışması: 
11-17 Temmuz'17 


Veri Kontrol 
Analizleri: 


18-20 Temmuz'17 


Raporlama: 
24 Temmuz'17 


Örneklem Yaş 


ve Ort. yaş: 34,6 
Cinsiyet - 


45-54 18-24 
204 204 


504 50 


SES 


İller X 


943'ün altındaki 
iller grafiğe dahil 
edilmemiştir. 


Sizce yaz en çok hangi duyguları uyandırıyor? © 


Mutluluk 
69 


Sevinç Genel olarak baktığımızda; yaz mevsiminin uyandırdığı 
duyguların başında mutluluk (9666), sevinç (9629) ve yaz 


Aşk mevsiminin olmazsa olmazı aşk (921) gelmektedir. 


Mutluluk, bu yaz herhangi bir tatil planı olmayan 
katılımcılar (9661,5) nezdinde, tatile çıkmayı 
planlayanlara (42) kıyasla anlamlı olarak ön plana çıkan 
duygudur. 


Özgürlük 


Huzur 


Özgürlük ise; A SES grubu mensubu katılımcılar nezdinde 
diğer SES grubuna mensup katılımcılara kıyasla anlamlı 
olarak yüksek çıkmıştır. 


Heyecan 


Sıcak 


Yaz mevsimi, bu yaz tatil planı yapan katılımcılarda 
(9610,4) herhangi bir tatil planı bulunmayan katılımcılara 
(261,8) kıyasla anlamlı olarak daha fazla heyecan 
uyandırmaktadır. 


Yorgunluk 


mM Genel 
M Kadın 
M Erkek 


963'ün altındaki 
değerler grafiğe dahi 
edilmemiştir. 


, Hüzün 
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DOSYA KONUSU 


Yazın en sevilen markası 


Yazın sıcaklığını, enerjisini, neşesini, reklam ve iletişim 
çalışmaları ile en iyi anlatan marka hangisidir? 


“ 
Algida 


Coca Cola NM 15 VW 


Pepsi mmm o Â 
j Geçen yıla göre; Algida 

Koton İMMMMM 8 yeis gösterirken CocaCola 

mm 7 değer kaybetmiş fakat Pepsi 

J değerini artırmıştır. 

Adidas  İMENEM 7 Geçen yıl 3.sırada olan Ülker 


, bu yıl listede yer almamıştır. 
Uludağ - 4 5 ALGIDA 


Fanta MM 4 


Etstur 


li Koton diyen katılımcılar 
Didi | 3 arasında erkeklerin oranı 

Mavi İM 3 (9611) kadınlara kıyasla (965) 
- anlamlı olarak yüksek iken, 
Teknosa İM 2 Didi cevabını veren katılım- 


cılar arasında ise kadınlar 
(906) erkelere göre (9601) 
Nike M1 anlamlı olarak daha fazladır. 


Opel M>2 


Dondurma Markaları W 


Coca Cola 


Algida 
Cappy 


Fanta 


Pepsi Tüketici bu yaz Coca Cola'yı 
ALGIDA unuttu! Görünen o ki bu yaz 
Lipton Coca Cola hedef kitlesine 
ulaşmada geçen yaza oranla 
Katılımcıların 90575i yazı en O Uludağ bu yaz daha düşük seviyede. 
Magnum iyi anlatan dondurma mar- va Geçen yaz yüzde 51 olan oran 
Didi M i , 
kası olarak Algida demiştir. bu yaz yüzde 29'a gerilemiş. 
lceTea 
Cornetto 9621'i ise yine Algida'nın alt 
markaları olan Magnum, Yedigün Coca Cola'nın alt markaları 
Cornetto ve Carte d'or'u olan Cappy (9014) ve Fanta 
ai Nescafe R ym 
Carte d'or yazı en iyi anlatan marka (9612) ise diğer ön plana çıkan 
olarak belirlemiştir. Torku içecek markalarıdır. 
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Yiyecek Markaları “© 


Burger King 
Etİ 

Ülker 
Dominos 
Sütaş 

Kfc 

Mc Donalds 
Baydöner 
Cheetos 
Kasap Döner 


Lays 


Halley 


Küçük Ev Aletleri “ 


Arçelik 


Fakir İMA 15 


Arzum İN 10 

Vestel i 8 

Tefal eme 6 

Sinbo e 5 

Braun EEE 5 

Beko > 5 

Philips EE 5 
Siemens e 4 
Samsung Em 4 

Profilo m 2 

Bosch a 2 


Arica M2 


Hedef kitlenin en 
çok belirttiği yiyecek 
markası geçen yaz 
verileri ile aynı oran- 
da Burger King'dir. 
(9027). Geçen yaz 
McDonald's yazı 

en iyi anlatan ikinci 
yiyecek markası iken 
bu yaz markanın cid- 
di bir düşüş yaşadığı 
görülüyor. 


8 orcelik 


Küçük ev aletleri dendiğinde yaz 
mevsimini en iyi anlatan marka 
Arçelik'tir. Arçelik diyen katılımcılar 
arasında kadınlar, erkeklere kıyasla 
anlamlı olarak daha fazladır. 


Braun diyenler arasında ise 45-54 
yaş arası katılımcıların oranı diğer 
yaş grubu katılımcılara kıyasla an- 
lamlı olarak daha yüksektir. 


Siemens 


Kozmetik/Kişisel Bakım Markaları X 


Avon 


27 


L'oreal — 21 N 
Vichy 9 


Nivea  İMMENNNNNM 5 


AVON 


(he company for women 


Flormar HENNNM 7 


Geçtiğimiz yaz 9073'lerde 


Yves Rocher  İMMENNNN 7 yazın kişisel bakım kate- 


Dove BzZİ 6 


Amway İN 
Maxfactor Bi 3 
Gratis se 3 
Maybelline un 2 


oriflame M 2 


Watsons M 1 


Beyaz Eşya “ 


Samsung m 11 
profilo İREM 7 


NN 
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gorisinde en sevilen mar- 
kası ola Avon maalesef 
bu yaz ciddi bir düşüş 

5 yaşamıştır. Loreal ise 9620 
'lik artışla bu yaza dam- 
gasını vuracağa benziyor. 


Avon (96027) ve Loreal 
(9621) yazın en sevilen 

iki kozmetik markalarıdır. 
Loreal, erkekler nezdinde 
(9027,4) kadınlara kıyasla 
(9013.7) anlamlı olarak 
daha fazla ön plana çıkan 
kozmetik markasıdır. 


Beyaz eşya kategorisinde 
Beko (9027) ön plana çıkan 
marka konumundadır. 


Vestel diyen katılımcılar 
arasında , erkekler (9021) 
kadınlara (96012) kıyasla an- 
lamlı olarak daha fazladır. 


DOSYA KONUSU 


Mobilya 9 Isıtma-Soğutma Sistemleri 96 


Bellona Airfel 


mz 
m 
m 
mu > 
mm 1 
m > 
EEE 7 


İstikbal Vestel 


Daikin 
Mondi 


$ AIRFEL 


Mitsubishi 
Gülükek BELLONA 

Toshiba Isıtma-soğutma sistemleri 
kategorisinde, Airfel ve Vestel 
yaz mevsimini en iyi anlatan 
markalar olarak ön plana 


çıkmaktadır. 


Yataş 
Beko 
Mobilya kategorisinde Bellona 
(9036) yaz mevsimini en iyi 
anlatan marka konumundadır. 


Enza 
Samsung 


Alfemo Airfel; kadınlar ve C1 SES 


Arçelik 


Doğtaş 


İkea 


Bellona, kadınlar (9644) 
nezdinde erkeklere (9028) 
kıyasla anlamlı olarak yaz 
mevsimini en iyi anlatan mar- 
ka olarak görülmektedir. 


Ayakkabı Markaları X 


Flo j 
Skechers i 
Deichmann i 
Puma 
Converse i 
Bambi i 
Gezer 
Polaris i 
İnci i 
Kemal Tanca i 
Hotiç i 
Kinetix 
Lumberjack 


Lcw 
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Yazı en iyi anlatan ayakkabı marka- 
ları Nike (9024) ve Adidas'tır (9023). 
Geçen yaz Flo ilk sırada iken bu yaz 
3.sıraya gerilemiştir. 


Nike, erkek katılımcılar nezdinde 
kadınlara göre anlamlı olarak 


yüksek çıkan ayakkabı markası iken, 


Bambi ise kadınlar nezdinde erkek- 
lere kıyasla anlamlı olarak yüksek 
çıkmıştır. 


Alarko 


Uğur 


7 
m 3 
m3 


grubuna mensup katılımcılar 
nezdinde ön plana çıkarken, 
Vestel ise bu yaz herhangi bir 
tatil planı yapmadığını belirten 
kullanıcılar nezdinde ön plana 
çıkmıştır. 


Giyim Markaları 


Lcw 
Koton 
Defacto 
Mavi 
H&M 
Adidas 
Nike 
Bershka 
Zara 
Boyner 
Lacoste 
Penti 


Mango 


LCW (9638) geçen yaz old- 
uğu gibi bu yaz da katılım- 
cılar nezdinde yaz mevsi- 
mini en iyi anlatan giyim 
markası konumundadır. 
Erkek katılımcılar (9643) 
kadınlara kıyasla (9633) 
LCW'yi anlamlı olarak daha 
fazla dile getirmiştir. 


Koton kadınlar nezdinde 
(9020) erkeklere kıyasla (969) 
anlamlı olarak daha fazla 
belirtilen markadır. 


Bankalar “ 
Garanti 
Akbank 

Vakıfbank 
Yapıkredi 
İş Bankası 
Ziraat Bankası 
Denizbank 
Halkbank 
Kuveyttürk 
IngBank 


Finansbank 


** Garanti 


İş Bankası geçen yaz ilk sı- 
rada yer alırken, markanın 
bu yaz Cem Yılmaz'lı rek- 
amlarına rağmen gerilerde 
yer aldığı gözleniyor. 


Bu yazın en sevilen bankası 
Garanti. Garanti Bankası'nı 
belirtenlerin arasında ka- 
dınların oranı (9042) erkek- 
lere kıyasla (9627) anlamlı 
olarak daha fazladır. 


Seyahat Acenteleri 


Etstur 


Trivago 


Jollytur 


Tatilbudur 


Tatilsepeti 


Metro 


Setur 


Pamukkale 


Kamil Koç 


Anıtur 


etstur 


Yazı en iyi anlatan seyahat acentesi 
dendiğinde Etstur (9647) ön plana 
çıkmaktadır. 


Jollytur kadınlar (9613) nezdinde 
anlamlı olarak ön plana çıkarken, 
Trivago ise erkekler (9621) nezdinde 
anlamlı olarak ön plana çıkmaktadır. 


Audi 


Wolkswagen 


Ford 
Bmw 
Toyota 


Renault 
Dacia | 


Opel 
Honda 
Mercedes 
Fiat 
Ferrari 
Nissan 
Hyundai 
Volvo 


Suzuki 


Peugeot 
Kia 
Mini Cooper 


Hava Ulaşımı & 


Pegasus 


OnurAir 


Anadolu jet 


Otomobil Markaları “ 


Geçtiğimiz yazın en sevilen oto- 
mobil markası BMW iken bu yaz 
Audi'nin yükselişi göze çarpıyor. 
Audi geçen yaza oranla bu yaz 
ciddi bir artışla en sevilen otomobil 
markası oldu. 


Audi ve Ferrari kadınlar nezdinde 
erkeklere kıyasla anlamlı olarak ön 
plana çıkan otomobil markalarıdır. 


ymm 


2 


TURKISH AIRLINES 


Bu kategoride katılımcıların 
büyük çoğunluğu (9064) Türk 
Hava Yolları'nı seçmiştir. 


OnurAir diyenler arasında 
erkekler ve B SES grubuna men- 
sup katılımcılar anlamlı olarak ön 
plana çıkmaktadır. 
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Yazın en sevilen reklamları 


Bu yaz en çok hangi reklamları sevdiniz? 


| g a 
a amm 39 Y 


Algida 
Etstur 
Pepsi 
Turkcell 
Didi 

İş Bankası 
Halkbank 
Koton 
Opet 
Lipton 
Coca Cola 


Flo 


mmm ii 


mı 7 
mıı 7 
b, ON 
TE 


ME 5 


|, 
m 4 


m 3 


m 3 


m 3 


Geçen yaz Yalın'lı Algida reklamları 
9652'lik beğeniye sahipken, bu yaz 
Kenan Doğulu'lu Algida reklamları 
9639'luk beğen gördü. Hedef kitle 
Yalın'lı reklamları daha çok sevmiş. 


Yaz mevsimini en iyi anlatan markalar- 
da da olduğu gibi (9635), bu yazın en 
sevilen reklamlarının başında Algi- 
da'nın (9639) reklamları gelmektedir. 


Algida reklamları, kadınlar (9641) 
nezdinde erkeklere göre (9624,6) an- 
lamlı olarak daha fazla beğenilmiştir. 


m > 


Yaza en yakışan ünlüler 


Tarkan 


Murat Boz 


Burcu Esmersoy 


Fahriye Evcen 


Hadise | 


Serdar Ortaç 
Beren Saat 
Acun Ilıcalı 

Yalın 


Eda Taşpınar i 


Sıla 


Serenay Sarıkaya 


Bensu Soral 
Şeyma Subaşı 


Burak Özçivit | 


Ali Sunal 


Sizce yaza en yakışan ünlü kim? 


7 VA 
rr - r > y "rr: yy ”>)>)>'>) 111)» 
Kıvanç Tatlıtuğ 


Katılımcılar 
nezdinde Tarkan 
(9029) yaza en 
yakışan ünlü konu- 
mundadır. 
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En iyi yaz Şarkıları 


Sevilen Yerli Şarkılar © 


Yolla - Tarkan 
Yana Döne - Murat Boz 


Karabatak - Betül Demir 


Cevapsız Çınlama - Aleyna 
Tilki & Emrah Karaduman 


Şampiyon - Hadise 

Alev Alev - Hande Yener 
Canavar - Derya Uluğ 
Nazar - Demet Akalın 
Diriliş Ertuğrul 


Çok Çok - Edis 


Ben Yoruldum Hayat - 
Damla Olçum 


Beni Çok Sev - Tarkan 


Bodrum 
Alanya 
Miami 
Roma 
Paris 
Kıbrıs 
İtalya 
Hawaii 
Dominik 
Maldivler 
Dubai 
İspanya 
Antalya 
Fethiye 
Karadeniz 
Datça 
Didim 
Amerika 
Almanya 
Barcelona 
Cevap Vermek İstemiyorum 


Yaz mevsimine en çok 
yakışan ünlü olarak 
seçilen Tarkan'ın Yolla 
(9651) adlı şarkısı ise bu 
yazın en sevilen yerli 
şarkısı konumundadır. 


Yine Tarkan'a ait olan 
beni çok sev şarkısı (902) 
ise katılımcılar nezdinde 
beğenildiği ifade edilen 
bir diğer yerli şarkıdır. 


Sevilen Yabancı Şarkılar 6 


Shape Of You - Ed Sheeran 


Gimme - Inna 


Despacito - Luis Fonsi & 
Daddy Yankee 


See You Again - Wiz Khalifa 


Bad Liar - Selena Gomez 


Malibu - Miley Cyrus 


Hello - Adele 


DE 


b OE 


Bu yazın en sevilen 
şarkısı Ed Sheeran'ın 
seslendirdiği Shape of 
You (9651) adlı şarkıdır. 


Inna'nın Gimme adlı 
şarkısı ise kadınlar 
nezdinde (9015,4) 
erkeklere (968,6) göre 
anlamlı olarak daha 
fazla beğenilmiştir. 


Katılımcıların 
9058'i yurtdışını 
tercih etmek- 
tedir. Yurtdışını 
tercin edenlerde 
18-24 yaş ar- 
asındaki katılım- 
cılar ağırlıktadır 
(9052,8). 
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Yaz tatili planı 


Katılımcıların 69'u bu yaz tatile çıkmayı planladıklarını belirtmişlerdir. Kadınların tatil planı yapma eğilimi 
erkeklere kıyasla anlamlı olarak daha fazladır. 

Arkadaşları ile birlikte tatile çıkacağını belirtenler arasında 45-54yaş arası (43) katılımcılar anlamlı olarak ön 
plana çıkmakta iken, ailesiyle birlikte tatile çıkacağını belirtenlerde kadınlar anlamlı olarak ön plana çıkmaktadır. 


Katılımcıların tatil planı yapmama nedenlerinin başında maddi durumlarının uygun olmaması (9669) gelmektedir. 


Maddi durumun uygun olmaması kadınlar nezdinde anlamlı olarak ön plana çıkan sebep iken, zaman yetersizliği 
ise erkekler nezdinde ön plana çıkmaktadır. 


Tatile Çıkma Durumu & 


Tatile Çıkmama Tatile Eşlik Edenler “ 
Nedenleri X I 


Arkadaşlarımla | 27 


Zaman Tek Başıma Bi 12 


Maddi Durum 


Yetersizliği 


N: 241 
N: 109 


Tatile çıkacağını belirten katılımcıların 688'i yurt içinde, 12'si ise yurt dışında tatil yapacağını belirtmiştir. Yurt 
içinde tatil yapacağını belirtenlerin 9616'sı tatillerini memleketlerinde geçireceğini, 37'si Antalya'da, W26'sı 
Muğla'da, W23'ü ise İzmir'de tatillerini değerlendireceklerini belirtmişlerdir. 


Yurt dışında tatil yapacağını belirtenlerin öncelikli tercihi ise Yunanistan'dır (428). 


Yurt Dışı Tatil Tercihleri 96 Yurt İçi Tatil Tercihleri 9 


7 Tatil Tercihi 96 
Yunanistan İN >: Memleket 16 


italya ( İAMNNN 21 İzmir is) 
vi! Muğla 
Almanya a Dİ 
İspanya İN 14 


Bulgaristan İM 10 


Antalya 
Side 
Manavgat 


Ma İ 
Romanya M3 di 


Çeşme 
Hırvatistan | | 3 J 


Alanya 


Amerika M3 Fethiye 


N: 29 Balıkesir 
N: 
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Yaz tatili / Yurtiçi 


Konaklama Tercihleri (N:212) 


M Akraba 

m Arkadaşlarımın yazlık evi 
B Ailemin yazlık evi 

m Otel 


— 


M Karavan 

mM Çadır 

MB Kendi yazlık evim 
mM Pansiyon 


Tatil Tercihi W 


Telefon ile 
37 
İnternetten 
63“ 


Etstur.com 
Trivago.com 
Tatil.com 
Tatilsepeti.com 


Tatilbudur.com 


Yurt içinde tatil yapmayı planlayan katılımcıların X58'i tatilleri 
boyunca otel veya pansiyonlarda kalacağını belirtmiştir. 
Katılımcıların 9635'i ise arkadaşlarının/kendilerinin ya da 
ailelerinin (oyazlık (oevlerinde tatillerini (o geçireceklerini 
belirtmişlerdir. 


Yurt içi tatil rezervasyonları en fazla online olarak (9463) 
yapılmaktadır. Erkekler daha çok online rezervasyon 
yaparken, kadınların telefon aracılığı ile tatil rezervasyonu 
yapma eğilimleri daha fazladır. Online tatil rezervasyonları için 
kullanılan platformların başında; Etsturcom (929) ve 
Trivago.com (9624) gelmektedir. 


Kullanılan Online Platformlar © 


İnn 


Booking.com 


Hotels.com 


Gezimanya.com 


Konaklama Tercihleri (N:29) 


m Akraba 
m Kendi yazlık evim 
m Otel 


m Karavan 
M Arkadaşlarımın yazlık evi 
MB Pansiyon 


Rezervasvon Kanalları m 


İnternetten 14 


Telefon ile 3 


( 


Tatil için yurt dışına çıkacağını belirten 
katılımcıların 9658'i otel veya pansiyonlarda 


kalacaklarını belirtmişlerdir. 
m Çadır 


m Ailemin yazlık evi 


Kullanılan Online 
Platformlar 
Trivago.com 
Etstur.com 


Tatil.com 
Booking.com 


Tatilvitrini.com 


Eyobus 
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REKLAMARKASI 


TAAN Worldwide - 
İlancılık Reklam Ajansı Eş Başkanı 
ender.merterdilancilik.com 


Yy ©emerter 


ENDER MERTER 


Son 10 yıl dendiği 

zaman; İlk siyahi başkan 
Obama'dan Trump'ın 
şimdiden ABD'de başlayan 
tartışmalı dönemi, beklenen 
Çin gerilimi, AB'de seçimler 
sonrası ırkçılık temeline 
dayalı popüler partilerdeki 
yükseliş, demokrasiye 
kayış ve Brexit süreci 

2017 yılında piyasalarda 
esnekliğin üst olacağına 


işaret etmektedir. 
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Reklam mı..? 


Yaklaşık 40 sene önce reklam, bir mala ya da hizmete 
ilişkin bir mesajı sözlü ya da görüntülü olarak pazar 
birimlerine sunmak için yapılan eylemler zinciri diye 


tanımlanıyordu. 


ünümüzde gelişen teknoloji, 

nüfus artışı; insanların istek ve 

arzularındaki çok çeşitlilik reklama 

olan ihtiyacın artmasına büyük 
etken olmuştur. Günden güne büyüyen sa- 
nayileşme, takipte zorlandığımız bir tekno- 
loji ve en önemlisi her gün bir yenisi ve daha 
iyisi çıkan ürünler. Bu nedenle; bu karmaşa 
ve çeşitlilik sonucunda biz reklamcılara olan 
ilgi hem tüketici hem de üretici açısından 
değer kazanmıştır. 

Aynı zamanda hala çağımızın en geçerli 
ve en gelişen sektörlerinden olan reklamcı- 
lık dünyada ve Türkiye'de çok ciddi bütçeler 
içeren bir alandır. 

Hemen aklımıza şu soru geliyor; hiçbir 
şey üretmiyoruz ve direkt olarak satmıyo- 
ruz ama en çok parayı da biz harcıyoruz. 
Dışardan bilinçsizce bakıldığında anlamsız 
gelen bu düşünce aslında tamamen yanlış 
temellere dayanmaktadır. Sektörümüz için 
daha fazla para, zaman, ilgi harcanması 
gerekmektedir. Teknoloji, nüfus artışı, istek- 
lerimizdeki çeşitlilik ve fikir edindikten sonra 
dünyanın bilenen en iyi reklamcılarından 
bazılarının değişik tarihlerde açıkladıkları 
reklam tanımlamalarına bir göz atalım; 


“Bana göre reklamcılıkta en önemli 
şey, inandırıcılıktır. Hiçbir şey ürününün 
kendisinden daha inandırıcı değildir.” 
Leo Burnett 


“Reklamınız satmıyorsa, yaratıcı 
değildir.” 
David Ogilvy 


“Dikkat çekecek harika bir fikrim var: 
Gelin doğruyu söyleyelim.” 
William Bill Bernbach 


“Herhangi bir mamule olan talep 
çeşitli faktörlerin etkisi altındadır. Bu 
faktörleri tüketicinin gelirindeki düzey 
ve değişiklikler, fiyatlar, bu mamullerin 


yerini alabilecek diğer mamullerinin 
varlığı ve maliyetleri, nüfus değişikliği, 
coğrafı şartlar, zevkler, din, adetler ve 
sonuçta reklamcılık.” 

Jules Backman 


“Umutlarınıza inanın, korkularınıza 
değil.” 
Marion Harper 


Dünya genelinde her yıl reklamlar için 
milyonlarca dolar harcanmaktadır. Fakat 
yapılan reklamlar içerisinde ne yazık ki çok 
azı, harcanan paranın karşılığıdır. Yapılan 
istatistiklere göre, dünyada reklama en çok 
para harcanan ülke olarak bilinen Amerika 
Birleşik Devletleri'nde yapılan reklamların 
9075'inin sıkıcı ve uyutucu olduğu söylen- 
mektedir. 

Bu sonuç tabi ki sektörümüz açısından 
üzücüdür. Ne yazık ki reklamcı olarak her 
zaman unuttuğumuz bir gerçek var; artık tü- 
keticinin bilinçli olduğu, reklama kanmadığı, 
kendi markasını kendisinin bulduğu ve en 
önemlisi tüketicinin reklamı bir reklamcı gibi 
değerlendirmeye başlaması gerçeğini göz 
ardı etmek. Öyleyse biz reklamcılar olarak 
bazı önlemler zamanıdır. Reklamları sıkıcı 
olmaktan kurtarabilecek hiçbir hazır çare 
olmamasına rağmen bu dönüşüme uygun 
bazı düşünceler geliştirilmelidir. 


Cannes'dan “Az ve Öz”; 

Bu sene 17-24 Haziran'da 64'üncüsü düzen- 
lenen Cannes yine sektörün buluşma nok- 
tası oldu. Doğrudan Pazarlama kategorisin- 
de Y&R Team Red Yönetici Kreatif Direktörü 
Ayşe Aydın, Medya kategorisinde Mindshare 
Türkiye CEO'su Bülent Yar ve Promosyon & 
Aktivasyon kategorisinde Tribal Worldwide 
İstanbul Ajans Başkanı ve Kreatif Direktörü 
Arda Erdik, ülkemiz adına jüri üyeliğini 
üstlendikleri kategorilerin kısa listelerinin 
belirlenmesi için yoğun değerlendirmelere 
katıldılar. CNN Türk'te yayınlanan haberde 


verilen bilgiye göre Cannes Lions'ta 2002 
yılından bu yana 31 Türk jüri üyesi olarak 
görev almış; Avrupa ölçeğinde düzenlenen 
Eurobest de ise jüri üyelerindeki Türk temsi- 
li 60 kişiye ulaşacaktır. 

Katılıma oranla beklentilerin aşağısın- 
da kalan Türk reklamcılığı Y&R Team Red 
İstanbul ve TBWANSTANBUL'un da Outdoor 
kategorisinde birer Bronz Aslan alarak yetin- 
diler. Tebrikler bizden ... 


Başlık: Balina 
Marka: Vodafone 
Ajans: YER Team Red 


DON'T 
DRINK & 
DRIVE 


Başlık: Peyote 
Marka: Land Rover 
Ajans: TBWA'istanbul 


1954'ten beri her yıl Haziran ayında 
Fransa'nın Cannes şehrinde gerçekleştirilen 
Cannes Lions Festivali'ne dünyanın dört bir 
yanından reklam ajansları katılıyor. Bu yıl 17 
Haziran'da başlayan festivalde 24 Haziran'a 
kadar 6 ödül gecesi gerçekleşti. 24 katego- 


ride 41.170 işin değerlendirildiği Cannes 
Lions 2017'de Türkiye'den de 486 işle katılım 
sağlandı. 

Outdoor ve Glass alanında 3 Grand Prix 
ödülü kazanan Fearless Girl Cannes'ın en 
çok ses getiren işi oldu. 

Reklamveren: State Street Global Advisors 

Ajans: McCANN New York 


8 Mart Kadınlar Gününde farkındalık 
oluşturmak için Wall Street'in simgesi haline 
gelmiş Charging Bull heykelinin karşısına 
yerleştirilen Fearless Girl heykeli tüm dün- 
yada dikkatleri üzerine çekmişti. New York 
halkının etkileşime geçtiği kampanya sene 
boyunca farklı görüntülere yer verdi. 


» Endüstri çağının marka-tüketici ilişkisi, 
daha içten, daha samimi bir marka-insan 
ilişkisine dönüşüyor. Markalar için dönüşüm 
kaçınılmaz. Bu sene bu iyice hissedildi. 


» Ülke/toplum için fayda üreten markalar 
gündemdeydi. Unilever, P&G, Loreal gibi 
dev şirketler bu değişimin altını kalın çizen 
sunumlar yaptılar. 


Sadece manevi değil markalar ticari 
olarak da ayakta kalabilmek için bu yöne 
gitmek zorundalar. Unilever CMO'su Keith 
Weed'in ilginç bir tespiti vardı: “Manevi ge- 
tirinin yanında ticari anlamda da 9025 daha 
iyi çalışıyor.” 


s Uzakdoğu reklam dünyasına ağırlığını 
koymaya başladı. Kore ve Çin'den vakalar ve 
sunumlar gördük. Tencent, Alibaba, Huawei 
gibi global Çin markaları, genelde teknoloji 
odaklı sunumlar yaptılar. 


: 2016'da Cannes'da çok fazla teknoloji 
konuşulmuştu. Elbette bunda sponsor 
markaların da etkisi vardı. Bu sene biraz 
daha hikayelendirme, yeni dünyada hedef 
kitlelere dokunabilmek gibi seanslar daha 
ön planda ve ana sahnelerdeydi. 


Teknoloji tarafında: Geçen yıl “Sanal ger- 
çeklik” senesiydi. Bu sene ise “Yapay zeka” 
senesi oldu. 

Geçen sene Wired dergisinden Kevin 
Kelly'nin bahsettiği bir konu vardı. Yapay 
zeka acaba işlerimizi elimizden mi alacak? 
Kreatif kampanyalar üreten akıllı yazılımlar 
yaygınlaşacak mı? Bu konuda ilginç çalışma- 
lar olduğu bir gerçek. Hatta başarılı sonuçlar 
da elde ediliyor. Kesin olan şu: Cisco'ya göre 
5 sene sonra internet trafiğinin çoğunluğu 
birbiriyle haberleşen makinalardan gelecek. 

Ama bu issiz kalacağımız anlamına gelmi- 
yor elbette. Yepyeni alanlar ortaya çıkacak. 
Ama gelinen ortak nokta su: Yapay zeka 
işleri komple devralmayacak. 'Yapay zeka ile 
güçlenmiş insan'geliyor.. 


* Dönüşüm için kritik virajlardan biri tek- 
nolojinin ucuzlaması, yani insanlara uygun 
maliyetli yüksek oktanlı altyapı sağlamak 
gerekiyor. 


Bu konuda ne kadar şanslı olduğumuzu 
tekrar fark ettik. Buradaki 4.5G bizim eski 
3G'mizden daha yavaş. Festivaldeki wifi 
Imbit'in altındaydı. 

Velhasıl ses getiren ödüllerin çoğu insana 
odaklı , toplumsal fayda yaratan işlerden 
oluşuyordu. 


Peki o zaman, Ne nasıl olacak? 
Günümüzde milliyetçiliğin insanlığın 
sorunlarına cevap vermediğini ve işgücü- 
nün küreselleşmesi gerektiğini savunuyor 
Amerikalı siyasetçi ve insan hakları aktivisti 
Jesse Jakson. Sermayenin küreselleştiğini 
ancak bunun çözüm değil sorun yarattığına 
dikkat çekiliyor. Dünyanın her yerinde insan 
hakları, kadın, eşcinsel ve çocuk hakları için 
mücadele vermek gerektiğini hatırlatan 
siyasetçiler, başta ABD olmak üzere gelişmiş 
ülkelerin kibirli olduğunu ve gerçekleri 
görmediklerini vurguluyor. 

Cannes Lions Innovation Festivali kap- 
samında konuşan Oscar Ödüllü ünlü yıldız 
Halle Berry ve Mastercard Chief Marke- 
tingand Communications Officer'ı Raja 
Rajamannar sosyal mecra-ünlü ve marka 
ilişkisinin nasıl yönetilebileceği konusunda 
çok yararlı ipuçları paylaştılar. 

Halle Berry sözlerine, “Çocuklarımın ne 
dediğini anlamayan dinozor bir anne olmak 
istemedim, bu yüzden sosyal mecraya 
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REKLAMARKASI 


Halle Berry: Geçmişte biz konuşuyorduk, 
şimdi dinliyoruz” 


girdim” diye başladı. “Zamanla, insanlarla 
doğrudan konuşmanın çok keyifli olduğunu 
keşfedince, bundan sonra benim adıma 
konuşacak insanlara ihtiyacım olmayacak 
diye mutlu oldum” dedi. 


Kendi markanızı nasıl 
koruyorsunuz? 

Dürüstlük çok önemli. Hatalardan kork- 
mamak gerek. Başarının sırrı hakiki olmak. 
Hepimiz insanız. Zayıf görünmekten, kim 
olduğumu göstermekten korkmuyorum. 
Herkesin kendi fikrine sahip olma hakkı var. 
Sosyal mecra bize bir araya gelme ve fikirle- 
rimizi paylaşma imkanı sunuyor. 


Teknoloji size ne 

imkanlar sunuyor? 

Teknoloji bize dünyayı dinleme ve sesimizi 
duyurma fırsatı veriyor. Biz ünlüler gücümüzü 
iyilik için kullanırsak fark yaratabiliriz. Sosyal 
mecra karşılıklı etkileşim imkanı sunuyor. 
Onu eğlenceli ve yaratıcı bir biçimde kullan- 
mayı başarınca ortaya harika sonuçlar çıkıyor. 
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Hallewood isimli sitenizi 
yeniliyorsunuz, neler 
yapacaksınız? 

Bir medya yönetimi şirketi olan BrainT- 
rust'la birlikte çalışıyorum. Moda, güzellik, 
annelik, ev ve dekorasyon konularında 
içerik üreteceğiz. Bir yanda, özel olarak 
hazırlanmış içerik yaratacağız. Öte yandan, 
sitede hayranların konuşacağı sohbet 
alanları olacak. Yeni site çok “sinematik” 
olacak. VR (Sanal gerçeklik) kullanacağız. 
Kısa filmlerle benim yaşamımdan ve önemli 
bulduğum konular hakkında kısa filmler 
üreteceğiz. 


Paha Biçilmez Bir Formül 

Paha Biçilmez (Priceless) kampanyalarıyla 
bol ödüllü işlere imza atan Mastercard Chief 
Marketing and Communications Officer'ı 
Raja Rajamannar, Cannes Lions'daki pa- 
nelde, öykü anlatmak değil öykü yaratmak 
gerektiğine dikkat çekti. Başarılı içeriğin 
sırrının insanların tutkularında saklı olduğu- 
nu belirten Rajamannar'ın konuşmasından 
ortaya şu formül çıktı; 


Pazarlamacılar Ne Yapmalı? 

1. İnsanların neleri sevdiğini anlayın. 
Müzik, seyahat, spor, yeme-içme, sanat, 
çevre gibi konular insanların ilgisini çekiyor. 
Onların tutkularını anlamaya özen gösterin. 
Küçük de olsa projeler geliştirin, deneyimler 
sunun. Onların yüzündeki bir gülümseme 
en önemli ödül olacaktır. 


2. Dikkat çekmenin yollarını arayın 
Günümüzde karmaşıklık artıyor. İnsanların 
dikkat eşiği 6 saniyeye indi. Çok seçenek var. 
Bu yüzden hızlı tepki verebilecekleri kısa, 


kolay anlaşılır ve duygulara dokunan işler 
yapmanız gerekiyor. 


3. Teknolojiyi ticari sonuçlar elde etmek 
için kullanın 

Herhangi bir yeni teknolojiyi sadece moda 
olduğu için kullanmanın hiç bir faydası 
olmaz. Ticari hedefleriniz olmalı. Teknolojiyi 
iş sonuçları yaratmak için kullanmalısınız. 


4. Gerçek zamanlı pazarlama yapın 
Zaman yönetimi çok önemli. Bir reklam 
kampanyasının sonucunu aylar sonra ölçe- 
mezsiniz. Tüketicinizi sürekli ve anlık olarak 
dinlemeniz gerek. Teknolojiye yatırım yapın. 
Sonuçları hızla ölçerek kampanyalarınızda 
kısa süre içinde gerekli düzeltme ve deği- 
şiklikleri yapma fırsatı yaratacak sistemler 
kurmaya öncelik verin. 


5. Üçüncü partilerle çalışın 

Sosyal medyada fark yaratmak için markanı- 
za uygun sponsorluk alanları seçin. Sadece 
ünlülerle değil, müşterilerinizle de işbirlikleri 
yapın. Sosyal medya aracılığıyla onların 
deneyimlerini anlatmalarına destek olun. 


6. Hata yapmaktan korkmayın 
Dürüst olun. Dikkatli olun. Hata yapmama- 
ya çalışmak önemli. Ancak, hatalardan da 
korkmayın. Cannes'ten haberleri canlı olarak 
veren sevgili Nüzhet Algüneş'e, yazılı değer- 
lendirmelerde ise sevgili Fatoş Karahasan'a 
bir kez daha teşekkür ederim. İyi ki varsınız. 
Hayatımızı değiştirmenin en önemli ve en 
öncelikli yolu kendi tavır ve davranışlarımıza 
dikkat etmekle başlar çünkü hayatımızdaki 
tüm başarı ve başarısızlıklar davranışlarımı- 
zın bir neticesidir. M 
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PAUL GARRISON 


Türkiye'nin ise farklı bir 
tarihi, kültürü ve dini var, 
ancak son yirmi yılda Türk 
toplumu da çarpıcı biçimde 
değişti. 90'lı yılların 
başından beri Türkiye çok 
daha modern ve ilerici bir 
hale geldi. 
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Değişim ortamında 


pazarlama 


Türkiye'de, aile odaklı ve modern yaşam biçimleri 

olan “Bilinçli İlericiler” gibi önemli bir kesim olduğunu 
görüyoruz ancak bu kesim ne çok dindar, ne de batı 
yanlısı. Genç Beyaz Türkler ve Tamamlayıcılar ise, batı 
yanlısı algılamalarında daha da güçlenmiş durumdalar. 


eğişmeyen tek şey değişimin 

kendisidir. Toplumun dünyadaki 

birçok pazarda değişmesinin 

çeşitli nedenleri vardır. 2009'un 
finansal krizi, Rusya, Macaristan, Polonya ve 
Türkiye gibi pazarlarda gerçekleşen politik 
dinamiklerden sadece biridir. Pazarla- 
macılar olarak, bu gerginlik noktalarının 
farkında olmalıyız çünkü yerel kültüre bağlı 
olarak değişkenlik gösteren sebeplerin yanı 
sıra, pazardaki bireysel tüketicilerin değer 
ve yaşam biçimleri de dahil olmak üzere 
toplum üzerinde etkileri vardır. 

Birkaç yıl önce, Romanya'da bir araştır- 
ma şirketi olan Synovate ile bir bankacılık 
projesi üzerinde çalışırken, 1989'da gerçek- 
leşen büyük siyasi değişikliklerden sonra, 
müşterilerin değerlerinde alışılmamış bir 


değişim trendi yaşandığını gözlemledik. 

Bu trendin biraz daha derinine indikçe, 
son 20 yılda toplum değerlerinde göz- 
lemlenen bir önemli değişimin tam olarak 
hangi kesimde olduğunu görmek adına, 
pazarda tanımladığımız farklı segmentleri 
(18 - 65 yaş) analiz ettik. 

Romanya'da ve diğer çoğu Doğu Avrupa 
ülkesinde, modern ve geleneksel değerle- 
rinin kesiştiği noktalardan biri olduğunu 
öğrendik. Nasıl mı? Çoğu batı toplumların- 
da, modernliğin grafiğin sol üst köşesinde, 
geleneksellik ise sağ alt köşede (modernin 
tam tersi) olduğunu görüyoruz. 


“Kwasniewski Eğrisi” 
Konuyu, Prof. Richard Farkas'ın önderliğin- 
de, DePaul Üniversitesi'nden bazı siyaset 


Geleneksel Değerleri Korurken Modernleşme Arzusunun Çakışması 


GRUBUN 
İÇİNDE OLAN 
BEN 


Source: Synovate 


GRUBUN 


Toplumda değer yaratan 
etmenler 


Rusya'nın 20 yıllık evrimi 


Yeltsin çağının yaygın 
tutumu gösterişli, 
materyalistti, modern 
ve batı sempatizanı 
hayat tarzını 


kovalıyordu. 
Tanınma 


bilimcileri ile 
tartışarak bu 
ikiliği anlamaya 
çalıştık. Dr. Far- 
kas, Polonya'daki 
Cumhurbaşka- 
nının komünizm 
sonrası dönem- 
de yeniden 
seçilen ilk Doğu 
Avrupa liderle- 
rinden biri olma- 
sının başarısını 
analiz ederken, 
kendi siyasi araştırmasında gördüklerini 
yansıttığı için “Kwasniewski Eğrisi” olarak ad- 
landırdı. Aleksander Kwasniewski ise serbest 
ekonomide herkesin çok daha materyalist 
bir hale gelmesiyle beraber, Polonya toplu- 
munda artan gerginliği anlayarak oldukça 
akıllıca bir çıkarım yaptı, ancak eski çağlar- 
dan beri süregelen topluluk ve geleneksel 
değerleri gözden kaçırdı. Profesör Farkas, 
Kwasniewski'nin yaptığı her seçim kampan- 
yası konuşmalarını her zaman şu sözlerle 
bitirdiğini hatırlattı: “Daha ileri gitmek ve 
modernleşmek zorundayız. Ancak bunu 
yaparken değerlerimizi, ailemizi, arkadaşla- 
rımızı ve inancımızı korumalıyız.” Kwasniews- 
ki, Polonya'daki (ve hızla gelişmekte olan 
diğer pazarlardaki) insanların modern ve 
geleneksel kavramlarını farklı şeyler olarak 


m 5 


Aleksander Kwasnievski 
Former President of Poland 


Keyif 


Geleneksel 


Putin Eğrisi 


görmediklerini ve insanların bu her ikisini 
de istediklerini fark ettiği için kazandı. 

Bu kadar zor bir geçmişten sonra, modern 
tüketici ürünlerini de görerek, kesinlikle 
daha modem ve daha batılı bir yaşam 
tarzı istediler. Fakat geleneksel değerlerini 
kaybettiklerinin ve toplumun kendini daha 


Canlılık 


Putin Eğrisi yenilenen 

Rus gelenek ve 
görenekleriyle 

harmanlanan modern 

bir yaşam biçimini 

kabul eden toplumu yansıtır. 


Değişimden önceki 
toplum daha sabit, 
güvenci, materyalist 
olmayan ve aileye 
daha düşkündü. 


Güvenlik 


çok düşünen ve bencil bir hale geldiğini 
fark ederek bu durumdan giderek rahatsız 
oluyorlardı. Modern yaşam ve geleneksel 
değerler arasındaki bu çatışma, bölgedeki 
politikacıların Kwasniewski'den çok daha 
az ilerici ve olumlu bir şekilde yararlanmayı 
öğrendiği güçlü bir gerginlik noktasıdır. 


Romanya'da Değer ve Tutumların 20 Yıllık Gelişimi 


Kendine 
odaklı 


Firar edenler 


Başkalanna 


Tutucular 
Yuva yapanlar 


Hayatta kalma 
Değişimin hassas noktası 


Source: Synovate 
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Rusya'da 
Vladimir Putin'in 
ve United Russia 
(Birleşik Rusya) 
partisinin yükse- 


ve geleneksel 
değerleri koru- 
maya çalışırken 
modem bir 


yışının bir araya 
gelmesiyle birlikte 
yarattığı gerginlik 
noktasının çok güçlü olduğunu gördük ve 
hatta 9o 70'in üzerinde seyreden istikrarlı 
onay oranlarıyla tekrar tekrar yeniden seçil- 
diğine de şahit olduk. 

Türkiye'nin ise farklı bir tarihi, kültürü ve 
dini var, ancak son yirmi yılda Türk toplu- 
mu da çarpıcı biçimde değişti. 90'lı yılların 
başından beri Türkiye çok daha modern 
ve ilerici bir hale geldi. Tabi materyalizmin 
artması ve toplumun kendine odaklanma- 
sıyla beraber modernizmin bedeli herkesin 
yüzünü güldürmüyor. 

Türkiye'de, aile odaklı ve modern yaşam 
biçimleri olan “Bilinçli İlericiler” gibi önemli 
bir kesim olduğunu görüyoruz ancak bu 
kesim ne çok dindar, ne de batı yanlısı. Genç 
Beyaz Türkler ve Tamamlayıcılar ise, batı 
yanlısı algılamalarında daha da güçlenmiş 
durumdalar. 

Tutum ve değerleri, modern ve batı yan- 


Rusya Devlet Başkanı 
Vladimir Putin 


lişine tanık olduk 


yaşam biçimi ara- 


lısı olmanın aynı şeyler olduğunu otomatik 
olarak kabul etmeyen; iyi eğitimli, açık, 
hoşgörülü ve ilerici bir kesimin bu tutumu, 
toplumdaki benzersiz bir gerginlik nokta- 
sını vurguladığı için, Bilinçli İlericiler daha 
ilgi çekici bir hale geldi.“Modern ve açık 
olduğumuzda geleceğin otomatik olarak 
batıdan gelmediğini söyleyemez miyiz? 
Doğudan gelen yenilikler veya Türkiye'nin 
kendi içinde yaptığı yenilikler ve gelenek- 
lere ne demeli? Karmaşık ve binlerce yıllık 


bir kültürle, önümüzdeki yüzyılda yenilik 
getirip, değişimi yönetemez miyiz?” 

Hindistan ve Çin'de de daha fazla eğitimli 
ve ilerici insanlar da aynı şekilde hissediyor; 
bu nedenle bu pazarlarda bizi Modern ve 
Geleneksel kesişmesinin ötesine götüren 
yeni bir gerginlik noktası belirginleşiyor; 
aynı zamanda Doğu ile Batı arasındaki bazı 
gerginliklere de değiniyor, bu gerginlik 
noktasının daha da büyümesi ile muhtemel 
görünüyor. M 


TÜRK TOPLUMUNUN EVRİMİ — 2011 SEGMENT HARİTASI 


TÜRK TOPLUMUNUN EVRİMİ — 2017 HARİTASI 


Daha batı kültürü yanlısı 
olmaya meytili kesimler 


5 AİDİYET | 


Daha Türk küttürü yanlısı 
olmaya meylili kesimler 
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Festival kültürü ülkenin tanıtımı, turizm ve ekonomik gelirlerin artması ve canlanması, ülkelerin cazibe merkezi 

haline gelmesi, markaların tüketicinin ruhuna, keyfine, neşesine, enerjisine en iyi dokunduğu noktalardan 

biri olduğu için iletişim çalışmalarında olmazsa olmaz. Yani festivaller hem markalara hem de bulundukları 

bölgeye ekonomik ve sosyal birçok değer katıyor. Hal böyleyken ve festivaller bu kadar değerliyken markalar 

bunu fırsata çevirebiliyorlar mı? Önlerinde festival” denen bu kadar güzel bir iletişim stratejisi varken, bu 

motivasyonu değerlendirebiliyorlar mı? Dünya'da festivaller yapıldığı ülkelere ve markalara ekonomik olarak İ 
büyük kazanım sağlarken Türkiye'de işler ne durumda? Türkiye'nin tanıtımı ve yurtdışındaki marka itibarı son | 
zamanların en çok tartışılan konusu. Festivaller Türkiye'nin marka değeri için de çok önemli. Türkiye'nin ve Türk 
markalarının hem ülke tanıtımı hem de markaların kendi marka değerlerini artırması için festivallere yatırım 

yapması gerekiyor. Türkiye'de bu kadar açık bir alan olan festivalleri masaya yatırdık. Hala yeterli seviyeye 
ulaşamamamızın nedenleri neler ve neler yapılması gerekiyor? Tüketici zihnindeki festival ve marka algısını 

ights Araştırma Şirketi bizler için ortaya çıkardı. Araştırma verileri marka — festival iş birliklerinin, festival 


sponsorluklarının sonuçlarının ne denlirişe yarayıp yaramadığı konusunda dikkat çekici sonuçlar içeriyor. 
Ayrıca bir diğer öne çıkan bulğü is&festiValitüketici nezdinde bilinse bile spötnsör marka hatırlanmakta güçlük 
çekiliyor. Hal böyle iken festivaltörganizatörü markaların iletişim ve pazarlamastratejilerini tekrar gözden 
geçirmeleri gerekiyor... N i 
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li 


ökeni her ne kadar dini veya 

etnik kültürel kutlamalara 

dayanıp toplumsal nitelik- 

lere sahip gibi görünse de; 

festivaller, günümüzde daha 
geniş bir kapsama ulaşarak turizm de dahil 
olmak üzere çok farklı amaçlara hizmet eder 
hale gelmiş durumdalar. Bireylerin farklı 
kültürleri ve değişik ülkeleri tanıma arzusu, 
farklı kültürlerle etkileşime geçmeyi de be- 
raberinde getiriyor. Tüm bu arzular turizmin 
temellerini oluşturuyor. 

Birleşmiş Milletler Dünya Turizm Örgü- 
tü'nün öngörülerine göre dünya genelinde 
turizm pastasının 2020 yılı itibariyle yaklaşık 
2 trilyon dolar olacağı tahmin ediliyor. 
Dünya Turizm Örgütü'nün dünya turizminin 
gelişimi konusundaki uzun vadeli öngörü- 
sünde; 2020 yılına kadar uluslararası seyaha- 
tin yaklaşık 904.1'lik bir hızla büyüyeceği ve 
tüm dünyada uluslararası turist varışlarının 
1.6 milyara ulaşacağı düşünülüyor. Dolayı- 
sıyla her ülke daha fazla turist çekebilmek 
için birbirleri ile bölgesel, ulusal ve uluslara- 
rası boyutta rekabet halindeler. Rekabetin 
etkisiyle geliştirilen festivaller son yıllarda 
kapsamını genişleterek büyük bir sektör 
haline gelmiş durumda. 

Talep ve potansiyel bu kadar yüksek, 
sınırlar bu kadar kalkmışken böyle hikayeleri 
çoğaltmanın en uygun ortamları, kültürel 
faaliyetlerin en gerçek ve en samimi haliyle 
sergilendiği festivallerdir demek yanlış bir 
kanı olmaz. Festivaller, bir şehri hatta ülkeyi 
besleyen en önemli etkinliklerdir. Yalnızca 
eğlence amaçlı düzenlenmiş gibi görünse 


Dünya çapında efsaneleşen 


de, bir toplumun sosyal, kültürel, endüstriyel 
değerlerini tanıtırken, yeni pazar olanak- 

ları da yaratır. Aynı zamanda düzenlendiği 
ülkenin markalaşmasında büyük rol oynar. 
Dünya çapında en iyi örnekler olan; Rio Fes- 
tivali ve Cannes Film Festivali gibi etkinlikler 
bulundukları şehri dünya markası haline 
getirmiş durumdalar. 


Festivaller sosyal 

medyayla sınır tanımıyor 
Yetmişten fazla global festival yapan 
LiveNation'ın Snapchat'le işbirliği, genç 
tüketicilerin popüler medya platformlarına 
olan ilgisinden faydalanarak, bu şirketin on 
festivalinin hayranlardan gelen canlı yayın 
hikayelerinin bir parçası olarak tanıtıldı ve 
60 milyon izleyiciye ulaştı. Sadece Coachella 
40 milyon izlendi. Reklam verenler, bu canlı 
hikayenin bir parçası olmak için ortalama 
yüz bin dolar ödedi. 

Beacon Economics'e göre, 2010 yılında 
Los Angeles'ta iki gün yapılan elektronik 
dans müziği festivali, yerel ekonomiye 42 
milyon dolar bırakırken, 2011'de Las Vegas'a 
taşıyıp üç güne çıkartıldığında 1400 kişinin 
çalıştığı ve şehre 136.4 milyon dolar kazan- 
dıran bir festival olmuştu. 2012 yılında, 2018 
kişinin 84 milyon dolar kazanç elde etmesini 
sağladığı festivalden, 207.048 milyon dolar 
gelir elde etti. 115.000 katılımcının 108.000'i 
dünyanın diğer bölgelerinden gelmişti ve 
yiyecek, içecek alışverişi ve ulaşım, konak- 
lama yapmışlardı. Festival, 2013 yılında 500 
milyon dolar geliri aşmıştı. 

Ticketfiy'a göre, elektronik dans müziği 


Cannes Film Festivali 


festival etkinlikleri için sosyal medya aracılı- 
ğıyla yapılan bilet satışları, geleneksel etkin- 
liklerden (spor, oyun, konser) altı kat daha 
fazla. Festival şirketleri, konser izleyicilerinin, 
evde ya da hareket halindeyken konser key- 
fini yaşamalarını NextVR programı aracılığıy- 
la yapıyor, daha fazla reklam geliriyle daha 
fazla kâr getiren bir model de geliştiriyor. 


Festivalin ekonomik gücü 
Woodstock99'un olduğu sene, ilk kez 
yapılan Coachella, mali sıkıntılar nedeniyle 
2000 yılında iptal edildi. Festivalin, 2012 

ve 2013 yıllarında geliri 47 milyon doların 
üzerine çıktı. 2013 yılında Coachella ve 
Stagecoach müzik festivallerinin yerel eko- 
nomi üzerindeki etkisi yaklaşık 254 milyon 
dolardı. Kuzey Amerika'daki festival, şu anda 
dünyanın önde gelen müzik festivallerin- 
den. Nisan 2016'da düzenlenen Coachella, 
ticari işletmeler ve tüketiciler tarafından 
yapılan harcamalarla 704 milyon dolarlık 
bir artış sağladı ve yerel ekonomiye yaklaşık 
106 milyon dolar katkıda bulundu. Aynı yıl 
Ingiltere'de yapılan Glastonbury Festiva- 
li'nde yer alan Adele, Mercury Rev ve diğer 
Indie sanatçıların, fiziksel satışları 901,009 

ile 906,6 arasında arttı. 2013'te Coachella, 

20 dakika içinde 158.000 bilet sattığında 
ABD'nin en kârlı müzik festivaliydi. Billboard 
Boxscore'a göre, toplam 47.3 milyon dolar 
gelir elde etti. Bunun üzerine, organizatörler 
festivali iki hafta sonuna genişletti. Coachel- 
la, Youtube'dan canlı olarak verilirken, BBC 
de, Glastonbury Festivali'nin yayın hakları 
için 2022'ye kadar anlaşma imzaladı. 


festivaller 


Dünyanın en iyi film festivalleri arasında belki de 1. sırada diyebileceğimiz Cannes Film 
Festivali'nin bu yıl 70.si düzenlendi. Fransa'nın Cannes şehrinde yapılan bu organizasyon 
sinemaseverlerin büyük bir heyecanla takip ettiği etkinliklerden. Her yıl ortalama 20 filmin 
yarıştığı festivalin büyük ödülü ise Altın Palmiye. Organizasyon Avrupa sineması için bir 
vitrin görevi teşkil etmesi ve sinemanın sanatsal yanını beslemesi nedeniyle de oldukça 
önemli bir yere sahip. Cannes, her yıl Mayıs ayında düzenleniyor. 2016 yılında da 11 Mayıs 
ile 22 Mayıs tarihleri arasında gerçekleşen festivale gitmek için büyük bir davetiye bulma 
yarışı gerçekleştiğini söylemek mümkün. Festivalin yapıldığı ay olan Mayıs ayında şehrin 
ortalama 22 derece civarında olduğunu söyleyebiliriz. Ancak mutlaka yanınızda ilave bazı 
kıyafetler taşımanız gerekebiliyor. Yani hava bazen çok serin olabiliyor. 
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Oktoberfest 


Türkçe adı Ekim Festivali olan Oktoberfest, Almanya'nın Münih (Munich) 
şehrinde Eylül ayının sonlarına doğru başlayıp Ekim ayında devam eden 2 
haftalık bir festival. Festival şehrin en önemli etkinliği. Organizasyon genellikle 


Theresienwiese isimli yerde gerçekleşiyor. Festivalin en önemli özelliği bira. 
Hatta festival belediye başkanının ahşap bira fıçısına çeşme çakması ile başlamış 
oluyor. 2016 yılında 183'üncüsü düzenlenecek olan festival, 17 Eylül ile 3 Ekim 
tarihleri arasında gerçekleşecek. Festival alanına giriş ücretsiz ancak yeme içme 
elbette ücretli. Festival süresince en çok bunlara para harcanıyor. Oktoberfest 
bahar aylarında gerçekleşse de hava soğuk olabiliyor. Bu nedenle dikkatli olun- 
malı. Günlük ortalama hava sıcaklığı gece 4 derece, gündüz 13 derece civarında. 


Rio de Janeiro Karnavalı 


Brezilya'da Rio de Janerio şehrinde gerçekleşen Rio Karnavalı, 
dünyanın en ünlü ve en büyük festivallerinden bir tanesi. Karnaval 
Brezilya'daki samba okullarının gösterişli geçiş törenleri ile biliniyor. 
Gerçekten de rengarenk ve bir o kadar da eğlenceli bir karnaval olan 
Rio, gerçekleştiği dönemde tüm dünyanın gözlerinin üstünde olduğu 
bir etkinlik. Karnaval her yıl Şubat-Mart aylarında gerçekleşir ve 2 hafta 
sürer, Festivalde bu aylarda görkemli bir gösteri ve büyük eğlencelerle 
gerçekleşti. Karnavalın fiyatları 60 ile 1000 dolar arasında değişiyor. Şe- 
hirde karnavalın olduğu zamanlarda hava sıcaklığı 33 derece civarında 
oluyor. Bu nedenle gayet keyifli bir festival ortamını yaşamak mümkün 


Tomorrowland 


Dünyanın en büyük elektronik müzik festivalleri arasında önemli bir yerde bu- 
lunan Tomorrowland, aslında dünyadaki en büyük festivallerden de bir tanesi. 
2005 yılından beri Belçika'nın Boom bölgesinde düzenlenen Tomorrowland 
Festivali, tüm dünya tarafından oldukça büyük bir önem kazanmış bir organ- 
izasyon. 2016 yılında 22 Temmuz - 24 Temmuz tarihleri arasında gerçekleştiri- 
lecek olan etkinliğin bilet fıyatları kapsadığı aktivitelere göre değişiklik gösterse 
de yaklaşık 270 Euro civarında. Festivalin gerçekleştiği tarihlerde hava sıcaklığı 
yaklaşık 22 derece civarında oluyor. 


Burning Man 


Dünyanın en büyük müzik festivalleri arasında gösterilen bir diğer festival 
ise Burning Man. 1986 yılında San Francisco'daki Bakers Beach'de ilk kez 
gerçekleşen festival, 1990 yılından beri Nevada'daki Black Rock Desert'te 
yapılmaya devam ediyor. Oldukça ilginç ritüellere sahip olan Burning Man 
festivali, eşsiz bir ruha sahip. Festival, 2016 yılında 28 Ağustos ile 5 Eylül 
tarihleri arasında gerçekleşecek. Bilet fiyatları kapsadığı aktivitelere göre 
yaklaşık 900 dolar civarında. Ancak bir sene öncesinden satın alırsanız 
yaklaşık yarı fiyatına bilete sahip olabilirsiniz. Festivalin düzenleneceği 
tarihlerde şehirde ortalama hava sıcaklığı 35 derece civarında seyrediyor. 
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Sonisphere 


Dünyanın en büyük rock festivalleri arasında çok önem- 
li bir yerde olan Sonisphere Festivali, rock müzik ve hard 
metal sevenler tarafından oldukça fazla tercih ediliyor. 
Festival 2009 yılından beri Avrupa'da pek çok farklı ülk- 
ede düzenleniyor. Her düzenlendiği ülkede de büyük 
yankı uyandırıyor. Festivalin İngiltere'deki Stevenage 
ayağı 2016 yılının Temmuz ayında gerçekleşecek. Festi- 
valin bilet fiyatları yaklaşık 200 pound civarında. Organ- 
izasyonun gerçekleşeceği tarihlerde hava sıcaklığının 


ortalama 25 derece olacağını söylemek mümkün. 


İspanya Boğa Güreşi Festivali 
İspanya'nın kuzeyindeki Pamplona şehrinde her yıl 6-14 Temmuz 
tarihlerinde düzenlenen San Fermin Festivali, geleneği çok eskilere 
dayanan bir organizasyon. Etkinlik genel olarak boğa festivali olarak 
biliniyor ancak başka pek çok eğlenceli aktivite de gerçekleşiyor. Her 
ne kadar sık sık yaralanmalar ve ciddi kazalar yaşansa da bu durum 
her yeni yıl katılımın biraz daha artmasına engel olmuyor. Festival 
bu yıl da 6 Temmuz ve 14 Temmuz tarihleri arasında gerçekleşecek. 
Festival ücretsiz olmakla birlikte konum ve konaklama gibi özel bölge- 
ler için fiyat ödeyebiliyorsunuz. Festivalin gerçekleşeceği tarihlerde 
ortalama hava sıcaklığının 35 derece olduğunu söyleyebiliriz. 


Çin Yeni Yıl Kutlaması 


Çin Yeni Yıl Kutlaması Ay takvimi esas alınarak 21 Ocak 
ile 19 Şubat arasındaki bir tarihte düzenlenen ve old- 
ukça eskilere dayanan bir festivaldir. Yaklaşık 2 hafta 
süren kutlamalar, oldukça renkli, gösterişli ve keyifli 
bir şekilde geçer. Her yılın bir hayvanı temsil ettiği 
takvime göre 2016 yılı da ateş maymun yılı olarak kut- 
landı. Ücretsiz olarak katılabileceğiniz bu kutlamalarda 


hava durumu yaklaşık 5-8 derece civarında oluyor. 


Domates Festivali 


İspanya'da 70 yıldır devam eden önemli bir gelenek halini almış 
olan Domates Festivali, her yıl Ağustos ayının son Çarşamba 
gününde kutlanıyor. Etkinlik Bunol köyünde gerçekleşiyor ve 
tam anlamıyla bir domates savaşı olarak yapılıyor. Domatesler 
kamyonlarla festivale katılmak isteyenlerin toplandığı alana ge- 
tiriliyor. 2016 yılında yine Ağustos ayının son Çarşamba günü 
gerçekleşecek olan etkinliğe ücretsiz olarak katılabilirsiniz. 

Bu tarihlerde ülkenin oldukça sıcak ve keyifli bir havaya sahip 
olduğunu söyleyebiliriz. Yaklaşık 30 derece civarında oluyor. 
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Türkiye'de durum acı... 

Ülkemizde doğal güzelliklerimiz ve tari- 

hi mirasımızla bütünleşerek gerçekleşen 
festivaller, turizm faaliyetlerinin yalnızca 
deniz-kum-güneş üçlüsünün arasına sıkışıp 
kalmasını engelleyerek, gelişimine katkıda 
bulunuyor. Bu festivaller sayesinde Türk kül- 
türü, Türk müziği, Türk sineması uluslararası 
arenada yer bulabilme şansı yakalıyor. Özel- 


likle mevsim festivalleri ve yerel festivaller; 
sosyalleşmenin, tatilin yalnızca yaz aylarında 
gerçekleşeceği algısını başarılı bir şekilde kırı- 
yor. Son zamanlarda yükselişte olan ve büyük 
ilgi gören Bozcaada Bağbozumu Festivali, 
Tekirdağ Kiraz Festivali, Alaçatı Ot Festivali 
gibi geleneksel festivaller gerçekleştiği yerde 
ikamet eden halkın odağından dünyaya 
açılmış durumda. Çünkü hepsi katılımcıların 


ruhuna dokunan, bir şekilde kendini bulma- 
sını sağlayan hikayelere sahip. Önemli olan 
da bu değil mi zaten? Bir hikaye yaratmak, 
sunmak ve yaşatmak. Peki ya bu festivalleri 
organize eden ya da sponsor olan markalar 
bu hikayenin bir öznesi olabilmeyi başarabili- 
yor mu? Hikayelerin yaratıcıları kendileriyken, 
tüketici zihninde başrolde yer alıyor mu? 
Hala bir muamma... 


Türkiye'de öne çıkan festivaller 
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Chili-Out Festival 


Lounge FM tarafından, doğa içerisinde sıradışı atmosferde jazz'dan trip hop 
ve house'a, latin'den soul ve funk'a, geniş müzik seçkisini müzik tutkunları- 

na sunacak olan Chill-Out Festival, hizmet kalitesi ve kapsamlı içeriğiyle 
alışılagelmiş festival standartlarını yukarı taşımaya devam ediyor. Katılımcıların 
şehir karmaşasından uzaklaşarak 2 gün boyunca doğa içerisinde özgürce vakit 
geçirecekleri, seçkin lezzetlerden tasarım butiklere, yaratıcı atölyelerden renkli 
aktivitelere kadar birçok deneyimi yaşıyorlar. 


İstanbul Film Festivali 


İstanbul Kültür ve Sanat Vakfı (İKSV) tarafından her yıl Nisan ayında düzenlenen festival, İs- 
tanbul'un büyük sinema salonlarında ve farklı dillerde alt yazıyla gösterime sunuluyor. Sine- 
maseverler için büyük bir şölen olan festivalde farklı kategorilerde yüzlerce film gösteriliyor 
ve uluslararası yarışma bölümü de dünyadaki önemli ödüllerden biri olarak tanınıyor. Eğer 
İstanbul'a ilkbahar aylarında değil, sonbahar aylarında gelirseniz yine İKSV tarafından her yıl 
Ekim ayında düzenlenen Filmekimi festivaline katılmalısınız. “Sonbahar Film Haftası” olarak 
da bilinen festival her yıl sinemaseverler tarafından merakla bekleniyor ve ayrıca gösterime 
yeni girecek bazı filmlerin galaları da bu festival sırasında yapılıyor. 
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Rock'n Coke 


Coca-Cola tarafından ilk kez 2003 yılında düzen- 
lenen ve Türkiye'nin en büyük açık hava festivali 
olan Rock'n Coke sürpriz yenilikleri ve eşsiz at- 
mosferi ile uzun yıllar boyunca festivalseverlere 
unutulmaz anlar sundu. Kesintisiz dans ve elek- 
tronik müzikle dolu olan festival, dünyaca ünlü 
grupları ve DJ'leri, dünyanın farklı ülkelerinden 
taze ve çizgi dışı müzik gruplarını sahnesinde 
ağırladı. 12 yıl boyunca müzik alanında bir marka 
olmayı başaran Rock'n Coke günümüzde artık 
düzenlenmiyor. Tüketiciler festivalin yeniden 
düzenlenmesi konusunda Coca Cola'ya yoğun 
talep göstermeyi sürdürüyor. 


Balıkesir'in Ege sahillerinde düzenlenen Zeytinli 
Rock Festivali her yıl büyük ilgi görüyor. Her yaz 
temmuz-ağustos ayları arasında Zeytinli Dalyan 
Sahili'nde gerçekleşen festivalde Şebnem Fer- 
ah, Teoman, Feridun Düzağaç gibi yerli birçok 
rock müzisyen sahne alıyor. Günlerce süren 
festivalde katılımcılar kamp kurarak konaklıyor. 


INTERNATİONAL ANTALYA: FİLM FESTİVALİ 
OZ. uLusLarArası FİLM FESTVAL 
, : y” 


Türkiye'nin en köklü caz festivali olan Akbank Caz Festivali 1991 yılında İstanbul'da 
düzenlenen konserler ile başladı. Dünyanın en önemli caz müzisyenlerinin yanı sıra 
gelecek vadeden genç kuşaktan yeni isimlerin de yıldızlarının parlamasına destek 
olan Festival; bugün paneller, atölyeler, film gösterimleri, dinletiler ve sosyal sorum- 
luluk projeleriyle çok yönlü bir organizasyon olarak devam ediyor. Festival, Akbank 
Caz Festivali Tişört Tasarım Yarışması ve Akbank Caz Radyosu isimli sosyal medya 
projeleriyle Stevie Awards ve Creativity International Awards'da çeşitli ödüller aldı. 


Tİ var ZAYILIŞ I 


KİRAZ YARIŞMASI 
iğ 


Türkiye'nin en köklü sinema etkinliği Uluslararası Antalya Film 
Festivali her yıl ekim ayında düzenleniyor. Festival geçtiğimiz 
yıllarda 7 salonda, 227 seansta 39 ülkeden 134 fılm izleyicil- 
eriyle buluşturdu. Bu etkinliklere paralel olarak da 130'a yakın 
yan etkinlik düzenledi ve Altın Portakal dahil 43 ödül sahibini 
buldu. Festival hem ekonomik hem imaj açısından Antalya 
iline ve sinema dünyasına büyük katkı sağlıyor. 


İlk kez 1961 yılında Tekirdağ'ın Naip Köyünde 
bulunan büyük çınar ağaçlarının altında 
düzenlenmeye başlanan festival, her yıl 
düzenlenerek geleneksel bir şölen halini 
almış durumda. Geleneksel olarak Haziran 
ayının ilk haftası Tekirdağ'da gerçekleşen festi- 
val, yaz mevsiminin gelişinin habercisi olarak 
kabul ediliyor. Kiraz Festivali'nin Tekirdağ için 
önemi oldukça büyük. Tekirdağ'a has özel 
olarak yetişen kirazın tanıtımının yapıldığı 
3-4-5 günlük programlar halinde düzenlenen 
etkinlik Tekirdağ'daki vatandaşların büyük 
katılımının yanı sıra şehir dışından ve çevre 
ülkelerden çok sayıda turistlerin katılımıyla bir 
karnaval havasında gerçekleştiriliyor. 
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Festival sponsorları hatırlanmıyor! 


Yazın da gelmesiyle festival coşkusu her yanımızı sarmışken, festivallerin markalara olan 
etkisini tüketicilere sorduk. Xsights Araştırma Şirketi'nin bizim için gerçekleştirdiği araştır- 
manın sonuçlarına göre festivallerin isimlerine her ne kadar aşina olsak da sponsorlarını 
hatırlamakta güçlük çekiyoruz... 


P GE Araştırmanın künyesi/demografi 


Araştırma kapsamında; İstanbul, İzmir, Ankara, Tekirdağ, Bursa, Balıkesir, Antalya, Samsun, Erzurum, Kayseri, Malatya, Adana, Gazian- 
tep ve Trabzon illerinde ikamet eden 18-34 yaş arası toplam 400 katılımcı ile Xsights Araştırma ve Danışmanlık tarafından kurulan ve 
yürütülen “Türkiye'nin sesi” paneli aracılığı ile CAWI (Bilgisayar Destekli Web Görüşmesi) yöntemi kullanılarak görüşülmüştür. 


Örneklem Örneklem 


SES 


Yaş li Dağılımı 
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İlk Akla Gelen Festivaller En Fazla Bilinen Festivaller 
Katılımcılar nezdinde bilinirliği en yüksek olan festival «Fanta Gençlik Festivali»dir (9675) 
En Fazla Bilinen Festivaller 96 
Fanta Gençlik Festival 
İlk Akla Gelen Festivaller & lekeli 

| Diğer Freezone | Diğer 
Fanta Gençlik Festivali (Antalya Film Festivali | | Atalı Fikri Fest Winterfest Loj 
Shopping Fest Rock'n Coke (Opera Festivali 7 

Bezmi (Alaçatı Ot Festivali stanbul Film Festivali (Burn Electropol Fest #7 | 
Portakal Çiçeği Festivali Altan Koza Film Festivali Tiyatro Festivali *7 
Rock'n Coke Pepsi Müzik Festivali İstanbul Gençlik Festivali Chill Out Fest WA 
Minterfest İstanbul Caz Festivali (Coffee Festival YA 
stanbul Film Festivali Turkcell Gençlik Festivali Portakal Çiçeği Festivali Whitefest #3 
Zeytinli Rock Festivali Shopping Fest One Love 43 
| z Akbank Caz Festivali Zeytinli Rock Festivali Blues Festivali M3 
stanbul Gençlik Festivali — 
Garanti Caz Festivali | | Alaçatı Ot Festivali Gurme Fest 3 
D Adana Altın Koza Fest. Diğer Xjazz 42 
er A ğ 

a Color Sky 342 


Katılımcılara yöneltilen festival isimlerinden hangisini bildikleri sorul- 
duğunda, toplam bilinirliği en yüksek olan festival, 9075 ile Fanta Genç- 
lik Festivali olarak ortaya çıkıyor. Fanta'yı 9055 ile Vodafone Freezone, 


Katılımcılara “Türkiye'de yapılan festivalleri düşündüğünüzde ilk aklınıza 
gelen marka hangisidir?” sorusunu yönelttiğimizde, festival denilince 
akla ilk Fanta Gençlik Festivali'nin geldiğini görüyoruz. Ardından Vodafo- 


ne Freezone Festivali ve Rock'n Coke takip ediyor. Fanta Gençlik Festivali 
ve Vodafone Freezone Festivali'nin ilk akla gelme oranı CI ve DE SES 
grubuna mensup katılımcılarda anlamlı olarak yüksek çıkarken, Rock'n 
Coke ise AB SES grubuna mensup katılımcılar nezdinde anlamlı olarak 
yüksek çıkmıştır. 


The Brand Age / Ağustos 2017 


9636 ile Antalya Film Festivali ve 9636 ile Rock'n Coke takip ediyor. 
Antalya Film Festivali'nin ilk akla gelme oranı düşük olmasına karşın, 
toplam bilinirliği en yüksek festivaller arasında. 


En Fazla Katılım Gösterilen Festivaller 


«Fanta Gençlik Festivali» (9628) en fazla katılım gösterilen festival konumundadır. 


Talep Edilen Festival 
Kategorileri 


atılımcılara yöneltilen fes- 
ivallerin hangi sponsorlar 


Marka - Sponsor yakıştırmaları 


EE; i Gençlik, 2649 arafından yapıldığını bilip 
En Fazla Katılım Gösterilen Festivaller 96 TI z ii i N 
lik | bilmedikleri sorulduğunda, 
Fanta Gençl estiva pe e. 
i - — — Sanat, 4638 sponsor bilinirliği en yüksek 
ii siz İkaz Ot gan ia hd estivaller marka isimle- 
Rock'n Coke KAL EE kN z Müzik, X32 Katılımcılar için riyle bilinen Fanta Gençlik 
İstanbul Gençlik Festival (Tiyatro Festivali “3 lik festivalleri 
mi Seve Burn Electropol Fest || W3 5 li Festivali (9699-Fanta) ve 
Portakal Çiçeği Festiva ir —— AB. za - N > 
| Şi Opera Festivali W2 Yeme/içme, 964 (9649), sanat (96038) Vodafone Freezone Festivali 
stanbul Film Festiva EE Jj m e 
MM Winterfest. | 92 | 5 ve müzik (9632) (9699-Vodafone) olarak karşı- 
Nİ re a zl > Alışveriş, 964 festivallerinin en mıza çıkıyor. İlgili festivallerin 
Kölük di Mİ ei İğ ri fazla talep edilen isimlerine sponsorların 
Altın Koza Film Festival İlues Festivali 2 ve istenen festival isimleri verilen festivallerin 
Shopping Fest jazz “1 5 konseptleri oldu- ii > ir 
Diğer (Gurme Fest 1 | Sport | ğunu görüyoruz. melerinin diğer festivallere 
göre daha yüksek olduğunu 
N EN Eİ örüyoruz. 
Fanta Gençlik Festivali ve Vodafone Freezone Festivali 18-24 ve 25- i sibüğü ii 
ğ ; il : Festival — Sponsor Bilinirliği 
29 yaş aralığındaki katılımcılar nezdinde anlamlı olarak yüksekken, 
Antalya Film Festivali 30-34 yaş, Rock'n Coke ise 25-29 yaş aralığındaki zmir KA ya essay kap şeye lamel 
katılımcılar nezdinde daha fazla bilinirliğe sahip. Sosyo-ekonomik Fanta Gençlik Festivali 300 Çan) 
statüler açısından değerlendirildiğinde Antalya Film Festivali ve Rock'n Vodafone Freezone 218 e 
Coke'un bilinirliği; AB ve C1 SES grubu mensubu katılımcılarda daha  lerri isek ac SİNA TAY TürkTelekom Denizbank & Garanti Fanta | 
R i e alinin. so) (9613) Ws) 067) (65) 064) | 
yüksek olarak ortaya çıkıyor. Katılımcılar bu festivaller arasından en Eba | Vidi 
R ” si j p 7 İstanbul Film Festivali 124 “yp e 
fazla Fanta Gençlik Festivali'ne, Vodafone Freezon'a, Rock'n Coke'a ve e Per ME 
İstanbul Gençlik Festivali'ne katıldığını belirtiyor. Antalya Film Festivali, PİLON Pimak 22 ağ (4412) 3) (61) 
bilinirlik açısından önde gelen festivallerden olmasına karşın, katılım Portakal Çiçeği Festivali 79 “e e ann a 
oranı oldukça düşük. Bu festivale AB SES grubu mensubu katılımcı- İstanbul Shopping Fest — 61 “ği izi ru 
ların gösterdiği ilgi daha yüksek. Fanta Gençlik Festivali ve Vodafone ER a bi Garanti o GeşmeBeld. İKEA O AlaçatıBeld 
e > a insanim 187) 2) &62) (562) (862) 
Freezone Festivali bilinirlikte olduğu gibi katılım açısından da 18-24 ve seen 34 Bilyoner Redbull Upton Gi 
25-29 yaş aralığında ön plana çıkıyor. (sa) (222) LI) 
a, , : .. 
gı Garanti m Conçlik, Sanat İİHALKBANK ——p»  Vöresel 
Ü 
TÜRKİYE $, BANKASI my. i mmm 4 Ö 
$ Sanat Ziraat Bankası Yöresel 
> 
Türk Telekom mmm Müzik, Spor mz 4 Spor, Sanat 


RedBull 
MiGROS 
VakıfBank 
(© BOSCH 
8 0celiK 
ec Eczacıbaşı 
ENKA 


6 vodafone 


mmm  Çonçlik, Spor 


—)> Yeme-İçme, 
Yöresel 

—> Gençlik, 
Alışveriş 


> Çonçlik, Sanat 
mmm > Spor- Gençlik 
mm Sanat, Spor 
> 
m» Müzik, Gençlik 


Spor 


> ONB 


FİNANSBANK 


#5) TURKCELL 


BİM 


TURKISH AIRLINES 


RedBull 
AKBANK 
GYapıKredi 


LC WalKIKI 


mu» Sanat, Müzik 
m Çonçlik, Müzik 
— 

mmm Sanat, SpOr 
mmm Spor, MÜZİK 
mu» Müzik Sanat 
——> 


mam 


Gençlik 
Gençlik 


ww.thebrandage.com / The Brand Age 


DOSYA KONUSU 


Gökçe ÖZER 
Burn Pazarlama 
Direktörü 


Murat Göllü 


Akbank Kurumsal İletişim 
Bölüm Başkanı 


DSM Group 
Ajans Başkanı 


ENERGY DRINK 


Elif Güvenen REDBULL 


Garanti Bankası Kurumsal 
Marka Yönetimi ve Pazarla- 
ma İletişimi Birim Müdürü 


Desteğe ihtiyaç var! 


Festivaller markaların tüketicilere ulaştığı samimi bir ortam. Ancak Türkiye'de her ne kadar 
markalar bu alanda birçok yatırım gerçekleştirse de Dünya'ya açılan tek bir festivalimiz yok! 
Sözü Türkiye'nin öne çıkan festivallerini düzenleyen markalara verdik... 


az kış demeden kimi zaman sokakta dolaşırken kimi 
Y zaman internette karşımıza birçok festival reklamı çıkıyor. 

Bu festivallerin birçoğuna bizim kulak aşinalığımız var 
ama bu festivaller uluslararası arenada ne kadar biliniyor? Biz 
günlerce Instagram, Snapchat'te, Twitter'da Coachella, Burning 
Man gibi festival postlarına maruz kalırken, bizim festivallerimizin 
dünyadaki tanınırlık düzeyi ne durumda? Hakkını yememek 
gerekiyor, ülkemizde de oldukça başarılı düzenlenen festivaller 
ve organizasyonlar mevcut ve markalar bu alanda gerçekten 
bir şeyler yapmaya çalışıyor. Doğru strateji izlendiğinde bu 
organizasyonlar markaya artı değer katıyor ve sürdürülebilirliğini 
kazanıyor. Ülkemizin bu alandaki faaliyetlerini ve konuya dair 
merak ettiklerimizi, önde gelen festivalleri düzenleyen markaların 
yöneticilerine sorduk. Burn Pazarlama Direktörü Gökçe Özer, Akbank 
Kurumsal İletişim Bölüm Başkanı Murat Göllü, DSM Group Ajans 
Başkanı Alper Sesli, Garanti Bankası Kurumsal Marka Yönetimi ve 


Pazarlama İletişimi Birim Müdürü Elif Güvenen, Redbull, Elginkan 
Topluluğu İcra Meclisi Başkanı ve E.C.A Presdöküm Sanayii A.Ş. 
Yönetim Kurulu Başkanı Gaye Akçen, Morhipo.com Genel Müdür 
Yardımcısı Aslı Özer, Doğadan Pazarlama Direktörü Didem 
Küçükemirler Geren, Doğuş Sistemleri CMO'su Bilgen Aldan ve 
Marka Danışmanı Güven Borça konuyla ilgili açıklama yaptılar. 
Sektörün genel kanısı Türkiye'nin festivallere kültürel ve konumsal 
olarak açık olduğu. Ancak Alper Sesli son birkaç yıldır ülkece 
yaşadığımız olumsuz olayların bu sektöre gölge düşürdüğünü ifade 
ediyor. Çünkü ülkede yaşanan herhangi bir karışıklık, yabancı turisti 
başka destinasyonlara yönlendiriyor. Marka Danışmanı Güven Borça 
ise bizim de hemfikir olduğumuz bir görüşü dile getiyor. Borça, yerel 
kültürümüzü dünyaya tanıtabilecek organizasyonların festivalden 
ziyade yalnızca bölge halkının haberdar olduğu panayırlara 
dönüştüğünü belirtiyor. Anlaşılan o ki, ülkemizin bu alanda kat 
etmesi gereken yol çok uzun ve meşakkatli... 


Türkiye'de festival kültürünü nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 

Gökçe Özer: Türkiye'de festival kültürü 
maalesef uzunca bir süredir emekleme 
döneminde ve bir sonraki seviyeye çıkama- 
dı. Bunun temelinde ise markaların festival 
yatırımına olan ilgisinin sürekli olmaması ve 
Türkiye'nin temel sıkıntısı olan “bugün para 
harcayayım, yarın geri dönüşünü göreyim” 
mantığı var. Festivallerin aslında Türkiye'nin 
gündemini yumuşatma ve sosyalleşmeyi 
sağlama açısından da ulvi bir görevi var. 
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İnancı, geliri, ilgi alanı ne olursa olsun 
herkes için bir festival var ve bu festivaller 
insanların kendilerini gömdükleri koltukla- 
rından kalkıp daha sosyal bireyler olmalarını 
sağlıyorlar. Bu yüzden de markaların amaç- 
larından bir tanesi de tüketici ile duygusal 
iletişim kurup onlara yerinde tüketim imkanı 
verebilmeleri. Festivaller işte burada da 
büyük önem taşıyorlar. 


Alper Sesli: Sektör sürekli büyüme tren- 
dinde. Neredeyse tüm Avrupa kıtası, Güney 


Amerika, Kuzey Amerika, Uzakdoğu çarpıcı 
rakamlara sahip. Yerküre üzerinde yaklaşık 
olarak 5 trilyon dolarlık bir endüstrinin 
önemli başlıklardan biri festival. Ülkemizde 
son dönemde olduğu gibi içinin boşaltıl- 
madığı bu güçlü ekonomi tüm dünyada 
yükselişine devam ediyor. Maalesef Türki- 
ye'de gerek terör faaliyetleri, gerek festival 
kaynaklarının beslendiği ve büyük bir 
kaynak olan Avrupa Topluluğu ülkeleriyle 
gerginleşen ilişkiler, gerekse 15 Temmuz'un 
yansıması olan süreçlerin uzamasının ima- 


7 | 


Gaye Akçen 
Elginkan Topluluğu İcra 
Meclisi Başkanı 


Jımıza verdiği zararlar nedeniyle pazar git- 
tikçe daralıyor. Son 4 yıl içinde çapraz döviz 
kurlarının yükselişi ve TL cephesindeki erime 
de maliyet anlamında ciddi bir dezavantaj 
oluşturuyor. 

Bunun yanı sıra, büyük emeklerle yaratıl- 
mış, önemli bütçeler harcanmış faaliyetlerin; 
ülkemizde gerek marka tescili, gerek içerik 
korunması anlamında güvence altına alına- 
maması ile karşı karşıyayız. Hukuki olarak 
çok ciddi davalar açmamıza karşın sorunlar 
giderilemiyor. Kopya kültürü sektörü aşağı- 
ya çekiyor. Yine de biz, dsm group olarak 23 
yıldır doğup büyüdüğümüz bu topraklarda 
üretmekle yükümlü olduğumuzu düşünerek 
hız kesmeden üretmeye devam ediyoruz. 


Elif Güvenen: Bugün, Türkiye'nin birçok 
bölgesinde yılın farklı dönemlerinde çeşitli 
festivallerle karşılaşmak mümkün. Ağırlıklı 
olarak metropollerde düzenlenen festi- 
vallere son dönemlerde, tatil bölgelerinde 
düzenlenen festivallerin de eklenmesi, 
ülkemizin kültürel etkileşiminin artmasında 
önemli rol oynadı. Tüm bunların yanı sıra 
Türkiye'nin küçük yerleşim yerlerinde dü- 
zenlenen festivaller de yerel kültürlere dair 
önemli bilgiler veriyor. 

Düzenlenen uluslararası festivaller ise, 
ülkeler arası iletişimin güçlenmesine önemli 
katkılar sağlıyor. Örneğin, “İstanbul Caz 
Festivali” “İstanbul Film Festivali” “İstanbul 
Tiyatro Festivali” ve “İstanbul Bienali” gibi 
uluslararası nitelikte düzenlenen festivaller, 
İstanbul'un kültür kentleri arasında yer 
almasının önemli etkinliklerinden bir kaçı... 
Uluslararası katılımı artıran ve ses getiren 
bu festivaller, Türkiye'de farklı kültürler ve 


Aslı Özer 


Morhipo.com Genel 
Müdür Yardımcısı 
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Didem 
Küçükemirler Geren 


Doğadan 
Pazarlama Direktörü 


yaşam tarzlarını bir araya getiriyor. Bunla- 
rın yanı sıra tatil bölgelerinde düzenlenen 
festivaller, hem ülkemizin kültürel etkileşi- 
mine hem de festivalin düzenlendiği şehrin 
turizmine önemli katkılar sağlayan etkinlik- 
ler olarak hayatımıza girdi. 

Örneğin, çağdaş sanat, gastronomi ve 
açık hava etkinlikleriyle keşfedilecek yeni 
deneyimler katmak üzere yola çıkan Cappa- 
dox Festivali, Kapadokya'yı hem bir festival 
alanı hem de seyahat rotası haline getiriyor. 
Festival boyunca konserlerin yanı sıra, doğa 
yürüyüşleri, çağdaş sanat performansları ve 
sergiler, katılımcıların keyifle bir araya geldi- 
ği önemli bir merkez haline geldi. 


Gaye Akçen: Türkiye'nin her bölgesinde, 
yılın her ayına yayılan, özel sektör, kurum, 
vakıf veya devlet destekli, yerel, ulusal ve 


Alper Sesli: Büyük 
emeklerle yaratılmış, 
önemli bütçeler 
harcanmış faaliyetlerin; 
ülkemizde gerek marka 
tescili, gerek içerik 
korunması anlamında 
güvence altına 
alınamaması ile karşı 
karşıyayız. 


Bilgen Aldan 
Zubizu, Doğuş Müşteri 
Sistemleri CMO'su 


Güven Borça 


Marka Danışmanı, 
Markam Kurucusu 


uluslararası ölçekte nitelikli festivallerin sayı- 
sının giderek arttığını söylememiz mümkün. 
Ayrıca bu festivaller, düzenli aralıklarla yine- 
lenmesine imkân veren ilgiyi de fazlasıyla 
görüyor, böylelikle hak ettiği devamlılığa 
ulaşıyor. 

Konuya kültür sanat festivalleri özelinde 
bakmamız gerekirse, severek takip edilen 
çok sayıda yerli ve yabancı sanatçının, 
ülkemiz ev sahipliğinde çok sayıda izleyiciye 
ulaşabiliyor olması, sanatın sınırlarının olma- 
dığı günümüzde bizleri oldukça memnun 
ediyor. Festival dönemleri oldukça renkli 
geçiyor, sanatsever her yaştan izleyici ortak 
bir notada, bir senaryo veya bir görüntüde 
buluşuyor, sanatın birleştirici ve onarıcı 
dünyasına sığınıyor. 

Bu anlamda, Topluluğumuzun köklü 
şirketlerinden E.C.A/nın, İstanbul Müzik 
Festivali'nin sponsorluğunu bir kez daha 
üstleniyor oluşu, bizler için büyük bir mut- 
luluk sebebidir. 


Didem Küçükemirler Geren: Türkiye 
tarihsel yapı ve kültürel çeşitlilik bakımın- 
dan zengin bir ülke; bu yüzden festival 
kültürüne çok uzak bir ülke değiliz. Uzun 
yıllardır birçok ulusal ve uluslararası festival 
ülkemizde de düzenleniyor. Antalya'da dü- 
zenlenen Uluslararası Antalya Film Festivali 
bunun güzel bir örneği. Son yıllarda birçok 
ilimizde festival kültürünün giderek gelişti- 
ğini, çeşitli yöresel festivallerin büyüyerek 
düzenlendiğini gözlemliyoruz. Özellikle, 
son dönemde gerçekleştirilen Çay Festivali, 
Kahve Festivali, Çikolata festivalleri gibi 
etkinliklerle, festival kültürü farklılaşmaya ve 
daha renkli hale gelmeye, daha fazla kişinin 
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ilgisini çekmeye başladı. Tüm bu etkinlikler 
festival kültürünün gelişmesine önamli katkı 
sağladı ve sağlamaya devam ediyor. Bu tür 
festivallerin uluslararası bir organizasyona 
dönüşmesi ve sayılarının artması, hiç süphe 
yok ki ülkemizin tanıtımına da önemli bir 
katkı sunacaktır. 


Bilgen Aldan: Son yıllarda gerek büyük 
şehirlerde gerekse Anadolu şehirlerinde 
gerçekleşen festivallere ilgi çok büyük. 
Festival nerede olursa olsun her ilden yoğun 
katılımların olduğunu görüyoruz. Düzen- 
lenen kültür sanat etkinliklerinin yanında 
alışveriş şenlikleri ve kültürleri buluşturan 
yöresel festivallerin de son zamanlarda 
arttığını görüyoruz. Türkiye artık ünü yurt 
dışına ulaşmış, ilgi odağı olan birçok başarılı 
organizasyona ev sahipliği yapıyor. Bu da 
hem ülkemizin tanıtımına hem de ekono- 
misine katkı sağlıyor. Türkiye'de festival 
kültürünün yıllar geçtikçe daha da sistemli 
olacağını düşünüyorum. 


Türkiye'nin markalaşmasında festivalle- 
rin yeri nedir ve ne olmalıdır? 

G. Özer: Türkiye doğası ve imkanları 
sayesinde hep imrenilen bir yer oldu. 
Önceden, Avrupa insanının sıkıcı düzen- 
lerinden çıkıp “avrupai bir organize kaos” 
içine girdikleri bir nokta iken, artık arap 
ve doğunun “içinde kendileri olabildikleri 
bir yarı-batı” halindeyiz. Bu da odağımızın 
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Gökçe Özer: Orta 
Doğu'da ve Orta 
Asya'da batılı bir 
hayata ve etkinliklere 
meraklı hatrı sayılır 
bir turist kitlesi var. 
Bu kitleyi kendi 
festivallerimize entegre 
edebilirsek hatrı 
sayılır bir büyümenin 
mümkün olduğunu 
düşünüyorum. 


değişmesine sebep oluyor gibi görünse de 
aslında hedef kitle tarafında yapılacak bir 
düzenleme ile bizi bir festival merkezi hali- 
ne getirebilir. Orta Doğu'da ve Orta Asya'da 
batılı bir hayata ve etkinliklere meraklı hatrı 
sayılır bir turist kitlesi var. Bu kitleyi kendi 
festivallerimize entegre edebilirsek hatrı 
sayılır bir büyümenin mümkün olduğunu 
düşünüyorum. Bugün Almanya'dan ya 

da İspanya'dan bir turisti Istanbul'daki bir 


Big Burn İstanbul 


elektronik müzik etkinliğine getiremeyiz 
çünkü oralarda bizim burada hayal edebil- 
diğimiz şeyler gerçek olabiliyor, sanatçıların 
ve imkanların daha kolay ulaşılabilir olma- 
sından, ancak Orta Doğu ve Orta Asya için 
Türkiye halen bir cazibe merkezi. 


E. Güvenen: Kültür ve sanat bir ülkenin 
kendini tanıtıcı en önemli unsurlarının 
başında geliyor. Kültür sanat alanında; ulus- 
lararası arenada görünürlük ve tanıtım ola- 
nakları kazanmak açısından bu tür nitelikli 
festivallerin uzun ömürlü olması önemli bir 
rol oynuyor. Büyük bir özveriyle gerçekleş- 
tirdikleri festivallerle ülkemizin kültür sanat 
yaşamını zenginleştirmek için çalışan vakıf 
ve kurumların emeği kamu desteği gibi çok 
değerli. 

Dolayısıyla, bu vakıf ve kurumlara yapılan 
yatırımların uzun soluklu olması, kültür sa- 
nat etkinliklerinin çoğalması ve çeşitlenebil- 
mesi için olmazsa olmaz. Özel sektörün yanı 
sıra, bireysel bağışların da ayrıca önemi var. 
Yapılan bu katkılar, doğru kültür ekonomisi 
planlaması ile beraber, bireylerin festivalle- 
re erişimini de kolaylaştıracağı için, kültür 
sanata olan ilgi ve katılım da artacaktır. 


G. Akçen: Kültür ve sanat festivallerinin 
bir ülkenin tanıtımında önemli roller üstlen- 
diği bilinen bir gerçek. Bir ülkeyi dünyaya 
uluslararası sanat festivallerinden daha iyi 
tanıtacak bir araç olmadığını düşünüyoruz. 
Sahip olunan kültürel değerlerin hem yurt 
içinde hem yurt dışında bilinirliğini arttıran 
nitelikli etkinlikler, elbette turizme ve eko- 
nomiye de can veriyor. 

Topluluk olarak biz de, taşın altına elimizi 
koyuyor, ülkemizin marka kimliğini geliştir- 
mek ve güçlendirmenin önemini farkında 
olarak, Türkiye'nin saygın bir dünya markası 
olma yönünde attığı adımları destekliyoruz. 


D. K. Geren: Ülkeler tarafından gelenek- 
sel hale getirilmiş ve artık o ülkenin adıyla 
anılan her festival başlı başına bir marka. 
Örneğin Almanya'da her sene yapılan 
Oktoberfest, İspanya'da Domates Festivali, 
Fransa Cannes Film Festivali gibi festivaller 
ülkelerin hem marka değerlerine hem de 
ekonomilerine ciddi katkı sağlayan önemli 
etkinlikler. 

Türkiye'de de bu yıl 53. sü gerçekleşecek 
olan Uluslararası Antalya Film Festivali de 


Türkiye markası adına önemli bir festival. Fa- 
kat film veya müzik festivallerinin ötesinde, 
tarihimiz ve kültürel değerlerimiz özelinde 
Türkiye'nin de ikon haline gelmiş global 

bir festivali henüz yok. Markalaşmış global 
festivallere sahip olmak ülke markamızın 
algısına çok ciddi olumlu katkı sağlarken; 
dünyanın dört bir yanından turist gelmesi 
için çok güzel bir vesile olurdu. 


A. Özer: Üzerine iyi çalışılmış ve orga- 
nizasyon konusunda sıkıntı yaşanmayan, 
katılımcıları farklı ülkelerden insanları da 
çekebilecek kadar ünlü festivaller düzenle- 
nebilirse ve bunun devamlılığı sağlanırsa 
Türkiye festivaller konusunda markalaşabilir. 
Bir de en önemlisi sadece organizasyon şir- 
ketleri ile yapılmaması devletin bu konuya 
daha fazla teşvik vermesi bu süreci hızlan- 
dıracaktır. 


Markalar ve festival ilişkisi hakkında ne 
söylemek istersiniz? 

G. Özer: Farklı markalar, farklı hedef 
kitlelere ulaşabilmek için festivallere dahil 
oluyorlar. Özellikle reklam yapamayan “dark 
marketing” dünyası için festivaller büyük bir 
oyun alanı. Bu sayede kalburüstü sanatçı- 
ların halen Türkiye'ye gelmesi sağlanıyor. 
Burada asıl sorun ana akım büyük markalar- 
da, maalesef onlar para-çokomel eğrisinin 
en kolay geri dönüşünü alabildiklerine 
inandıkları TV ile farklı bir ilişki içindeler. 
Festival kültürünü büyütecek olan şey ise bu 
ilişkinin biraz değişmesi olacak. Tüketicinin 
kalbine dokunacak, uzun vadeli bir ilişki 
kurduracak şeyler aslında TV reklamlarından 
çok festivallerde, etkinliklerde yatıyor fakat 
bu alana yapılacak yatırım, çok iyi bir know 
how gerektiriyor. Buralarda risk büyük ancak 
getiri de büyük ve uzun soluklu. Tabii ki 
markalar da genellikle bu riskleri almamayı 
ya da minimum ölçüde, hobi amaçlı almayı 
tercih ediyorlar. 


M. Göllü: Festivaller bir markanın içinde 
yer aldığı toplumda kendisini nasıl konum- 
landırdığının önemli bir göstergesi. Bir 
kurumun kültür, sanat, spor, eğitim, çevre ya 
da bilim alanında sağlayacak olduğu destek 
ve sahiplenme yetişmekte olan nesiller için 
kuşkusuz önemli kazanımları da beraberin- 
de getirecektir. Kurumsal sosyal sorumluluk 
çalışmalarımız çerçevesinde kültür-sanat, 
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girişimcilik ve eğitim alanında birçok etkin- 
liği gerek proje bazında gerekse festivaller 
özelinde yıllardır destekliyoruz. 


E. Güvenen: Festivaller, bağlı bulunduğu 
ekosistemin tüm paydaşlarını etkilediğin- 
den, festivalin gerçekleştirildiği bölgeye 
hem ekonomik canlılık getirmekte hem 
de vizyon katmaktadır. Aynı zamanda 
markaların kendi paydaşlarıyla kültür 
sanat takipçilerinin bir araya geldiği ortak 
bir platform oluşturmaktadır. Dolayısıyla 
markaların festivallere yaptığı yatırım, top- 
lumun tüm kesimlerine yapılan bir yatırım 
olduğundan kritik önem taşımaktadır. 
Markalar ve festival ilişkisi sosyal yaşamın 
zenginleşmesine katkı sağlayan değerli bir 
faktördür. 


G. Akçen: Türkiye'nin kültürel zenginliğini 
dünyaya tanıtmaya yönelik bu tür etkinlik- 
lere özellikle de özel sektörün göstereceği 


Didem Küçükemirler 
Geren: Tarihimiz ve 
kültürel değerlerimiz 
özelinde Türkiye'nin 
de ikon haline gelmiş 
global bir festivali 
henüz yok. 


desteğin yapıcı gücüne inanıyoruz. Aynı 
zamanda ekonomik koşulların sürekli değiş- 
kenlik gösterdiği ülkemizde, nitelikli sanat 
etkinliklerinin kalitesinden ödün vermeden 
sürdürülebilmesi için bu desteğin uzun so- 
luklu olmasının esas olduğu görüşündeyiz. 
Kültür ve sanatın bir ülkenin bireyleri 
ve kurumlarının gelişmesindeki temel 
taşlardan biri olduğu gerçeğinden hareketle 
aydın, kültür bilinci taşıyan ve değerlerine 
sahip çıkarak kendini yenileyen bir toplum 
için desteklerimize devam edeceğiz. 


A. Özer: Özellikle tekstil ve güzellik 
markalarının festivallere özel koleksiyonları, 
ünlülerle yaptıkları iş birlikleri, marka ve 
festival ilişkisini güçlendiren adımlardır. 
Markaların bu yönde daha fazla çalışarak 
festivallere katılımda bulunması hem mar- 
kaların bilinirliği artıracak hem de festivalle- 
rin daha renkli olmasını sağlayacaktır. 


D. K. Geren: Festivaller markaların 
tüketicileriyle birebir buluşması açısından 
çok önemli. Herkesin keyifli vakit geçirmek 
amacıyla bir araya gelerek sosyalleştiği festi- 
val alanlarında tüketiciye dokunmak, onlarla 
birebir iletişim halinde olmak, beklentilerini 
gözlemlemek, ürünlerinizle olan ilişkilerini 
anlayabilmek adına çok kıymetli. Burada 
önemli olan nokta, markanın kendisini 
doğru anlatabilmesi ve tüketicilerine farklı 
deneyimler sunabilmesi. Festival alanların- 
da kendisine keyifli anlar yaşatan ve anıları- 
na girmiş bir markayı tüketici çok daha zor 
unutacaktır. 
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B. Aldan: Avrupa ülkelerinde marka-festi- 
val ilişkileri kapsamında sponsorluk çalışma- 
ları uzun yıllardır devam ediyor. Türkiye de 
yıllar geçtikçe markalar festivallere ve şenlik- 
lere ciddi bütçeler ayırmaya başladı. Marka- 
ların festivallere ve çeşitli şenliklere yapmış 
olduğu yatırımların festivallerin duyurulması 
anlamında büyük bir katkı sağlıyor. Marka- 
nın gücünü arkasına alan organizasyonlar, 
festivalin binlerce kişiye ulaşmasını sağlıyor. 
Diğer yandan kültür, sanat, eğlence, alışveriş 
şenlikleri gibi etkinliklere sponsor olması 
toplumsal yaşama katkı sağlayıcı misyonu 
olan markalar için büyük önem taşıyor. 
Markanın hedef kitlelere organizasyonlarla 
ulaşarak onlarla duygusal bağ kurması da 
önemli bir nokta. 


Festivallerin sponsor firmalara/marka- 
lara katkısı nedir? 

A. Sesli: Uzun yıllardır marka deneyimi ve 
tüketici deneyiminin bir araya geldiği yep- 
yeni bir etkinlik yapısı üzerine çalışıyorduk. 
İsmini “deneyim ekosistemi” olarak adlan- 
dırdığımız; yaklaşımını, içeriğini, kurgusunu, 
öyküsünü her şeyini bizim temalandırdığımız 
yepyeni bir pazarlama platformu sunduk 
ülkemize. Burada tüketici ile markaların ortak 
deneyimlerinin yaratıldığı çoklu iletişim 
kanallarının bütünü devrede. Aynı anda hem 
dijital hem analog, hem tat, hem görsel, hem 
işitsel, hem koku, hem bilgi bir arada. Gele- 
neksel etkinlik ve 360 derece pazarlama esas- 
lı teorileri bu ekosistem ile dönemin dışına 
ittik. Tam da bu noktada deneyim ekosistemi 
ile reklam verene, markalara ve şirketlere 
gerek dünyada gerek ülkemizde yepyeni bir 
fırsat sunuyoruz. Ancak son yıllarda yapılan 
birçok organizasyon okul kermesini geçeme- 
yen bir çizgide kalıyor. Bu bağlamda İstanbul 
Coffee Festival (İCF), Coffee Weekend (CW), 
İstanbul Comics & Art Festival (İCAF) tüketici- 
siyle çok yüksek bir etkileşim yakaladı. Bu da 
markalar için olağanüstü bir fırsat yarattı. 


Birkaç güne sığan bir festival aslında ne 
kadarlık ön bir çalışmayı kapsıyor? 

A. Sesli: dsm group mevcut koşullarda 
ülkemizin en eski ve en ciddi trend yaratıcısı 
ajansı. Bunu her yıl aldığı ödüllerle pekişti- 
riyor. Ekibimiz bünyesinde İstanbul Coffee 
Festival (İCF) ve İstanbul Comics & Art Festi- 
val (İCAF) için tüm yıl sadece bu projelerde 
çalışan 5 kişilik bir ekip mevcut. Bu projeler- 
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de aynı zamanda kreatif yaratım ekibimiz 
ve kurumsal iletişim bölümümüz ile yıllık 
sözleşmeli PR ajansımız ve SM ajansımız 
da çalışıyor. Organizasyon uygulamada ise 
yine ajans içindeki prodüksiyon ekibimizin 
yönetiminde, onlarca tedarikçi ve yüzlerce 
personel etkinliğe 1 ay kala yoğun üretimle 
başlıyorlar. 4 günlük bir festivalin ortalama 
kurulumu, örneğin İCF için 7 gün, ayrıca 4 
gün festival ve 3 gün söküm olarak 14 gün 
sürmekte. Bir alanın kiralanma koşulları 
minimum 10 - 12 gün aralığında masaya 
gelmekte. 


Dünyanın en önde gelen festivalleri 
hangileri? Bu festivallerle kıyaslandığında 
Türkiye'nin konumu nedir? 

A. Sesli: Dünya üzerinde efsaneleşmiş 
bazı festivallere baktığımızda bu festivalle- 
rin inanılmaz büyük ekonomiler yarattığını 
görüyoruz. 

Dünyada şu an en büyük ve önemli fes- 
tivaller sıralamasına bakıldığında, ilk 200 
festival arasında ülkemizden hiçbir festival 
bulunmuyor. Son yıllarda sadece kültür 
ve gastronomi tarafında İstanbul Coffee 
Festival, dünyanın en büyük popüler 
etkinlikler arasında gittikçe yükseliyor. İlk 
200 festival arasında girmek ve milyonlar- 
ca dolarlık ekonomi sağlayacak festivaller 
yaratmak, doğru kaynak yaratımı ve doğru 
planlama ile ülkemizde de mümkün. 
Türkiye'de yatırımcılar tarafından ayağa 
kaldırılan festivallerin yüzde 80'i bugün 
yok. Geriye kalanlar ise çok zor şartlar al- 
tında iş yapabiliyor. Üzülerek söylüyorum, 
ülkemizde Film, Yeme içme, Kültür, Spor 
gibi etkinliklerde kitle çekebilen noktasal 


Alper Sesli: Dünyada 
şu an en büyük ve 
önemli festivaller 

sıralamasına 

bakıldığında, ilk 200 
festival arasında 
ülkemizden hiçbir 

festival bulunmuyor. 


festival ve/veya etkinlik pazarının bütünü 
birkaç yüz milyonu geçmiyor. Buraya 
rakamsal olarak gelenekselleşmiş belediye 
destekli festivalleri dahil etmiyorum. 
Bunların birçoğu yöresel, hiçbir global 
iddiası olmayan, ve kamu kaynaklarıyla 
desteklenen projeler. Ücretlendirilmiş ve 
başarıya ulaşmış proje ülkemizde çok az. 
Bu da aslında sürdürülebilirlik sorusunu 
kendimize sorduruyor. 


Gerçekleştirdiğiniz festivallere olan ilgi 
ne düzeyde? Beklentinizi karşılıyor mu? 

G. Özer: Burn Energy Drink olarak marka 
reklamı yapmaktansa tüm yatırımımızı 
hedef kitlemize direk ulaşabileceğimiz bu 
etkinliklere ve bunların reklamlarına har- 
cıyoruz. Bu sayede hem müziği ve eğlence 
sektörünü büyütmeyi, hem de tüketicimizle 
uzun soluklu bir ilişki kurmayı hedefliyoruz. 
Elektronik müzik Türkiye'de şu anda hedef 
kitlesi en hızlı büyüyen müzik ve çok büyük 
bir gelişim imkanı var. Bizim de bu alandaki 
yatırımlarımız anlık ve kısa vadeli değil, 
uzun vadeli ve sürekli. O yüzden bu kültürü 
uzunca bir süre sübvanse edeceğimizin, 
talepten çok daha büyük arzları vereceğimi- 
zin farkındayız ve bunu bilerek bu yatırımları 
yapıyoruz. Ancak uzun vadede bu bizim 
kazanmamızı sağlayacak. 


Yaptığınız festivallerin markanıza kattı- 
ğı değer üzerine bir ölçüm yaptınız mı? 
G. Özer: Dahil olduğumuz tüm festivaller 


markamızı büyütüyor. Özellikle bu sene 
hem İstanbul dışına çıkmayı, kendi kültürü- 
müzü Ankara, Adana, İzmir ve Eskişehir'e gö- 
türmeyi, aynı zamanda da İstanbul'da dünya 
çapında bir festival yapmayı hedefledik. Bu 
yolun uzun bir yol olduğunun farkındayız 
ancak doğru yönde ilerlediğimize eminiz. 
Türkiye'de eğlence/müzik sektörü çok büyük 
bir değişimin başında, bu değişimi tetikleyip 
gerçekleştiren öncelikli markalardan biri 
olmak istiyoruz. 


Hangi festivalleri gerçekleştiriyorsunuz? 
Önümüzdeki dönemde ne gibi yatırımları- 
nız olacak? 

G. Özer: Biz Burn Energy Drink olarak sade- 
ce Elektronik Müzik ve Hip Hop ile ilgileniyo- 
ruz. Markamızın yeni DNA'sında bunlar var. 
Burada da en büyük oyuncu olduğumuza ina- 
nıyoruz, 2 senede 10dan fazla festival 120'den 
fazla etkinliğe ana sponsor olduk. Sadece 
bu müzik türleri ile ilgilenerek Türkiye'nin 1 
numaralı müzik markası olmak istiyoruz. 


M. Göllü: Bugün artık markamız ile bü- 
tünleşen ve çeyrek asırdan fazla bir zaman 
dilimi geride bırakan Akbank Caz Festivali, 
Festival kapsamında gerçekleştirdiğimiz ve 
Anadolu'da birçok üniversite kampüsüne 
götürdüğümüz “Kampüste Caz” etkinliğimiz 
her yıl onbinlerce sanatsever ile buluşan 
etkinliklerimiz arasında. Gelecek yıl 14. kez 
düzenleyecek olduğumuz Akbank Kısa Film 
Festivali ve bu etkinliğimizin bir parçası 
olarak düzenlemiş olduğumuz “Ödüllü 
Filmler Üniversitelerde” turnesi yine onbin- 
lerce sanatsever ile buluştuğumuz bir diğer 
festivalimiz. 

Türkiye'de kısa film alanında etkin bir 
platform oluşturan, yeni fikirleri destek- 
lemeyi ve genç sinemacılara kendilerini 
gösterme olanağı sunarak kısa film kültü- 
rüne katkı sağlamayı amaçlayan Akbank 
Kısa Film Festivali yurt içi ve yurt dışından 
gelen geniş katılımı, farklı bölümleri, atöl- 
ye çalışmaları ve söyleşileriyle izleyicilerle 
13 yıldır buluşuyor. Festivalimize filmleri 
ile katılan yönetmenlerin ve oyuncuların 
ilerleyen yıllarda hem dünyadan hem Tür- 
kiye'den önemli festivallerden de ödüller 
aldıklarını görüyoruz. Bu 13 yıl içerisinde 
Türkiye'de sinemanın devinimine, yeni ye- 
teneklerin sektöre girişlerine tanıklık ettik. 
Tüm bu sebeplerden dolayı Akbank Kısa 


Elif Güvenen: 
Markaların festivallere 
yaptığı yatırım, 
toplumun tüm 
kesimlerine yapılan bir 
yatırım olduğundan 
kritik önem 
taşımaktadır. 


Film festivalinin sinemaseverlerin nez- 
dinde çok önemli bir yeri var ve her sene 
festival dönemini heyecanla bekleyen ve 
takip eden bir izleyici kitlemiz söz konusu. 
İstanbul seyircisi ile buluşturduğumuz bu 
kısa fılm deneyiminin “en iyilerini” ise her 
yıl 40'ın üzerinde üniversite kampüsünde 
ücretsiz olarak gösteriyoruz. Festivalimiz 
kapsamında üniversitelerden aldığımız 
haberler ise bizler için ayrı mutluluk kay- 
nağı oluşturuyor. Kampüslerde gösterimini 
gerçekleştirdiğimiz filmler bazı üniversi- 
telerde aynı zamanda “Kültürel Etkinlikler 
Programı Dersi” kapsamında kredi notu 
olarak hocalar tarafından dikkate alınmak- 
ta. Bu şüphesiz çok az festivalin yaşayabile- 
ceği bir duruma örnek oluşturuyor. 

Akbank olarak aynı zamanda, Türkiye'nin 
birçok yöresinde farklı temalarla düzenle- 
nen festivalleri destekliyor ve bu festival- 
lerde çalışanlarımızla varlık gösteriyoruz. Bu 
yıl Akbank Çocuk z 
Tiyatrosu ile Gazian- 
tep'te başladığımız 
yerel festival yolcu- 
luğumuzu, Ortakent 
Yahşi Bahar Festivali 
ve Alanya Uluslara- 
rası Turizm ve Sanat 
Festivali ile sür- 
dürdük. Yıl sonuna 
kadar farklı bölge- 
lerin yerel festival- 
lerinde Akbanklılar 
ve aileleri festival- 
lerin bu coşkusuna 
çalışanlarımızdan 
oluşan bando ile or- 


tak olacak. Akbank olarak festival kültürünü 
nesilden nesile aktarmaya devam edeceğiz. 


A. Sesli: dsm group olarak dünyaya festival 
ihraç edecek güce sahibiz. Çeşitli ülkelerden 
talepler alıyoruz. Tek ihtiyacımız projeyi aya- 
ğa kaldıracak ciddi marka ve devlet destek- 
leri. Bunlar için de çalışıyoruz. Her projemiz 
için isimleri dahil, bölgeleri, hatta olacağı 
yere kadar detaylı çalışmalarımız mevcut. Öte 
yandan, son iki yılda oyuncusu olduğumuz 
endüstrideki hızlı ekonomik çöküş, markala- 
rın satın alma yaklaşımları, vadeler, özser- 
maye erimesine bağlı dış finans maliyetleri, 
terör gibi birçok konu zaten şirketleri çok 
ciddi bir sınıra yaklaştırdı. Sektörü bırakan 
çok eski markalar var. Bu bağlamda yurtiçin- 
deki kararlı tavrımız devam etmekle birlikte, 
yurtdışında iki destinasyon hariç diğerlerinde 
devlet desteği olmadan adım atmamız kolay 
gözükmüyor. Seçtiğimiz bu iki destinasyonla 
işe başlayacağız 2018'de. 


E. Güvenen: Garanti Bankası olarak 
topluma, bireylere ve tüm paydaşlarımıza 
katma değer sağlamak amacıyla eğitim & 
yetenek açığı, girişimcilik ve kültür & sanat 
alanlarında toplumun vizyonunu geliştiren 
konularda örnek teşkil edecek kurumlar 
kuruyor ve bunun yanında çeşitli kuruluşlar 
ile birlikte projeler yaratıyor ya da finansal 
destek veriyoruz. Bu kapsamında yürüttüğü- 
müz sistematik ve uzun soluklu çalışmaları 
da sürdürülebilirlik yaklaşımımızın temel 
bileşeni olarak kabul ediyoruz. 

Bu sene 45. yaşını kutlayan İKSV, uluslara- 
rası festivaller ve etkinliklerle pek çok farklı 
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Festivallerimiz 
çok amatör! 


Güven Borça 


Türkiye'de festival kültürünü nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 

Kaba bir genelleme yapmam gerekirse, Tür- 
kiye'de festivaller; çok yerel ve çok kamusal. 
Global hedefleri olan festivaller sanırım azınlık- 
tadır. Genelde Türk'e Türk propagandası yaptı- 
ğımız etkinlikler olarak gerçekleşiyor. Protokol, 
plaket törenleri ve siyasi mesajlar işi başka 
yerlere çekebiliyor. STK'ların etkinliği genelde 
yetersiz kalıyor. Pazarlama ve Marka Yönetimi 
ilkeleriyle yönetilen festivaller de istisna. 


Türkiye'nin markalaşmasında festivallerin 
yeri nedir ve ne olmalıdır? 

Özellikle yerel zenginliklerimizi dünyaya 
tanıtmada çok önemli bir yeri olabilir ama, de- 
diğim gibi, çok yerel kalıyorlar. Festivalden çok 
panayır diyesim geliyor. Şehir halkının çıkıp 
eğlendiği etkinlikler olarak gerçekleşiyor. Ya 
da sanat-kültür ağırlıklı festivaller uluslararası 
olabilse Türkiye markasına çok katkıda bulu- 
nur. Örneğin yıllardır Antalya Altın Portakal'ın 
Cannes gibi uluslar arası bir festival olarak 
yeniden yapılanmasını öneriyorum... 


Markalar ve festival ilişkisi hakkında 

ne söylemek istersiniz? 

İş amatörce yapıldığında markalar da çok ilgi 
göstermiyor. Valinin, belediye başkanının 
ısrarıyla girenler oluyor. Şöyle bir düşündüğü- 
müzde bir festival ile özdeşleşmiş bir marka 
gelmiyor akla hemen. Coca Cola ve Efes Pilsen 
belki... 


Markalar açısından bakacak olursak festival- 
lerin tüketicide marka açısında karşılığı nasıl? 
Bizde pek bir karşılığı olduğunu zannetmiyo- 
rum. Olsa da sınırları aşamıyor pek. 


Türkiyede beğendiğiniz festivaller? 
Markacı olarak İstanbul kahve festivali. Sanat- 
sever olarak da Akbank Caz Festivali. 


Dünyada beğendiğiniz festivaller? 


Cannes, Octoberfest, Mardi Gras, Rio karnavalı 
ilk aklıma gelenler. 
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disiplini sanatseverlerle buluşturarak, 
Türkiye'ye sosyal kalkınmasına destek 
olmasının yanı sıra, ülkemizin kültür sanat 
alanında bir çekim noktası olması için 
çalışıyor. Biz de, bu başarı öyküsünün bir 
parçası olmanın ve İstanbul Caz Festivali'ni 
20 yıldır aralıksız desteklemenin gururu- 
nu yaşıyoruz. Ülkemizde caz müziğinin, 
daha geniş kitlelerce sevilmesini sağlayan 
İstanbul Caz Festivali'ni, “Garanti Caz Yeşili” 
markasıyla gönülden destekliyoruz. 
Sponsoru olduğumuz festivallerde 
gerçekleştirdiğimiz marka etkinlikleri ile 
festival katılımcısına fayda sağlayacak 
eğlenceli aktiviteler gerçekleştirirken, 
katılımcılar ile de duygusal bağ kurarak 
sponsor marka algısını güçlendiriyoruz. 


Redbull: Red Bull, 1998 yılında kur- 
duğu uluslararası enstitü Red Bull Music 
Academy'den bu yana müzik alanına çok 
ciddi yatırımlar yapan bir marka. Marka, 
müzikal kürasyonuyla hedef kitlesi olan 
millennial'ların olduğu yerlerde doğru 
bir konumlandırmayla yer almaya devam 
ediyor. Festivallere entegre olurken marka- 
nın önceliklerinin ve hedef kitlesinin göz 
önünde bulundurulması, Sonar ile 13 yıldır 
süregelen ve global olarak yürütülen part- 
nerlik gibi etmenler Red Bull'un müzikle 
ilişkisini tüketici zihninde doğru bir yerde 
konumlamasını sağladı. 

G. Akçen: Türk kültürünü, dilini, bilim 
ve teknolojiyi, eğitimden bilime ve 
sanata kadar ülkemizin tüm değerlerini 
korumayı, geliştirmeyi ve geleceğimiz 
olan gençlerimize değer yaratmayı amaç 
edinen topluluğumuz, bu amaç doğrul- 
tusunda pek çok yatırım gerçekleştir- 
miştir. Topluluğumuzun son yıllardaki en 
büyük projesi, İstanbul Müzik Festivali'ne 
verdiği desteği arttırarak sürdürüyor 
oluşudur. 1988'den 2015'e kadar 15'i 
aşkın gösterinin sponsorluğunu üstlenen 
E.C.A,, 2016'dan bu yana sponsorluğunu 
üstlendiği festival ile müzikseverlere bu 
yıl sıra dışı bir deneyim yaşatacak. 


D. K. Geren: Doğadan olarak bu sene ilki 
gerçekleştirilen 1. Uluslararası İstanbul Çay 
Festivali'nin ana sponsoruyduk ve 2 gün 
boyunca toplamda 10 bin kişinin katılı- 
mı ile harika bir festival gerçekleştirdik. 
Kültürümüzün ayrılmaz bir parçası olan 


Alper Sesli'ye göre 
ilk düzenlenen bir 
etkinliğin riskleri 


» Sponsorların destek olmaması 

- Betonarme şehir yapısı nedeniyle 
etkinlik alanı bulamama 

* Etkinlik alanlarının yüksek maliyeti 
- Sigortalama problemi 

- Bilet gelirlerindeki vergiler 

» Online bilet sitelerindeki maliyetler 
» Marka ve içeriğin korunamaması 


çayın tanıtımında yer almak ve tüketimi 
konusunda bilinç yaratmak misyonu ile 
festivalin ana sponsorluğunu üstlendik. 
Çay Festivali'nin yanı sıra 101 İstanbul Lez- 
zet Festivali, Chillout Fest ve Capadox, yine 
bu sene tüketicilerimizle buluştuğumuz 
diğer festivaller oldu. 


B. Aldan: Biz Doğuş Müşteri Sistemleri 
olarak geliştirdiğimiz, kullanıcılarına 
keyifli ayrıcalıklar sunan mobil uygula- 
ma ZUBİZU ile özel günlerde düzenle- 
diğimiz alışveriş şenlikleri ve sponsor 
olduğumuz kültür sanat etkinlikleri ile 
tüketicimize ulaşıyoruz. Düzenlediğimiz 
bu etkinliklerle kullanıcılarımıza ulaşmak 
markamız için çok önemli. ZUBİZU'nun 
iletişim faaliyetlerinde bu etkinlikleri 
kullanıcılarımıza direkt dokunabildiğimiz 
ve marka bağlılığını yükselten bir faktör 
olarak görerek konumlandırabiliyoruz. 
Her yıl bir öncekinden daha iyisini hedef- 
leyerek Sevgililer Günü, Anneler Günü, 
Yaza Merhaba, Yılbaşı gibi özel günlerde 
düzenlediğimiz alışveriş etkinlikleri ile 
kullanıcılarımıza indirim ayrıcalıkları 
sunarken alanlarında uzman kişiler 
tarafından verilen workshoplar ile hem 
eğlendirici hem de bilgilendirici zaman 
geçirmelerini sağlıyoruz. Bu etkinliklerle 
özellikle büyük şehirlerde yaşayan ve 
günlük hayatın artan temposu altında 
kaçırdığı pek çok şeyi bir arada bulmak 
isteyen kişilerin hayatını kolaylaştırma- 
yı amaçlıyoruz. Diğer yandan; müzik, 
çağdaş sanat, gastronomi, açık hava 
etkinlikleri gibi farklı disiplinleri bir 
araya getiren programıyla Cappadox'un 
bu yılki etkinliklerine sponsor olmanın 
mutluluğunu yaşadık. B 
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Futboldaki üç büyükler 
Avrupa Kupalarında çoğu 
zaman erken turlarda havlu 
atarlarken; Anadolu Efes, 
Vakıfbank, Eczacıbaşı 

gibi şirket kulüpleri, ülke 
sınırları içinde ve dışında, 
deyim yerindeyse çok 

uzun yıllardır harikalar 


yaratıyorlar. 
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Anadolu Efes 
neden Beşiktaş ile 


birleşmez? 


Takım sporlarında şirket kulüpleri, uzun yıllardır ülkemizi 
Avrupa'da başarıyla temsil ediyorlar. Doğru yönetim 
anlayışı ve maddi imkanların elverişliliği sayesinde sporda 
ön plana çıkan şirket kulüpleri, Fenerbahçe, Galatasaray ve 
Beşiktaş gibi sporun her dalında var olma gayretindeki 


3 büyüklerin ilgisini çekiyor. 


rofesyonel takım sporlarında kulüp- 
ler, çok sık olmasa da zaman zaman 
çeşitli nedenlerden dolayı birleşme 
yoluna gidiyorlar. Şu sıralar, hemen 
hemen her yaz döneminde olduğu gibi, 
birileri Beşiktaş-Anadolu Efes (AE) birlikteli- 
ğinin zeminini hazırlamaya çalışıyor. Birileri 
ile ifade edilen, Beşiktaş cephesi. Siyah 
beyazlılar, geçmişte Fenerbahçe-Ülker bir- 
leşmesini göz önünde bulundurarak, AE'den 
benzer bir jest sergilemesini bekliyorlar. AE 
cephesinden olumlu sinyaller gelmemesine 
rağmen Kara Kartal'lı yöneticiler, iki kulübü 
birleştirme arzularından vazgeçmiyorlar. 
Bu davranışlarının en önemli nedeni, AE 
patronu Tuncay Özilhan'ın Beşiktaş'lı olması. 
Birleşmenin gerçekleşmesi için Özilhan'ın 
Kara Kartal'a gönül vermesi iyi bir neden mi? 


Süreci Eczacıbaşı başlattı 

Her ne kadar futbol Türkiye'de açık ara | 
numaralı spor olsa da ülke sporunun ulusla- 
rarası alanda başarıyla temsil edildiği dallar 
basketbol ve voleybol. Futbolda 3 büyükler 
diye adlandırdığımız Fenerbahçe, Galatasa- 
ray ve Beşiktaş gibi kulüpler Avrupa Kupa- 
larında (futbol) çoğu zaman erken turlarda 
havlu atarlarken, Anadolu Efes, Vakıfbank, 
Eczacıbaşı gibi şirket kulüpleri (basketbol ve 
voleybolda) ülke sınırları içinde ve dışında, 
deyim yerindeyse çok uzun yıllardır harika- 
lar yaratıyorlar. Ne var ki Türk spor medyası, 
şirket kulüplerinin dikkat çekici sportif 
performanslarını ayrıntılı ve gündem oluştu- 


racak bir şekilde kamuoyuyla paylaşmayıp, 
yılın 365 günü 3 büyüklerin haberlerini ön 
plana çıkarıyorlar. Durum böyle olunca da, 
şirket kulüplerinin başarıları tam anlaşılma- 
dığı için, maçlarına çok fazla seyirci gitmiyor. 
Bu olumsuzluğu değerlendiren 3 büyükler, 
kulübü olan şirket sahiplerine, “Siz de para 
var; bizde ise taraftar var; gelin birleşelim” 
çağrıları yapıyorlar. 2006 yılında Ülker kendi 
takımını Fenerbahçe ile birleştirirken, Doğuş 
Grubu da geçen ay içinde, son 2-3 yıldır 
yönetimini üstlendiği Darüşşafaka'yı deyim 
yerindeyse yarı yolda bırakıp, desteğini 
Fenerbahçe'ye kaydırdı. 

Türkiye'de 3 büyüklerin spordaki başarı- 
sızlığını görüp kolları sıvayan ilk şirket ku- 
lübü Eczacıbaşı... “Türk sporcusuna yeterli 
imkanlar verilmediği için başarılı olamıyor” 
görüşüyle yola çıkan Eczacıbaşılılar, şirket 
yönetim felsefeleriyle Türk sporuna çok 
büyük hizmetlerde bulundular. Basketbol 
(Erkek) ve voleybolda (Bayan) pek çok spor- 
cu yetiştiren Eczacıbaşı, kendi çocuklarıyla 
Türkiye'de lig şampiyonluklarına ambar- 
go koyarken, doğru politikalarla Avrupa 
kupalarında da Türk kulüplerinin başarılı 
olabileceklerini gösterdi. Ayrıca Eczacıbaşı, 
artık aramızda olmayan, Aydan Siyavuş (bas- 
ketbol) ve Cengiz Göllü (voleybol) gibi iki 
değerli antrenörü Türk sporuna kazandırdı. 
Eczacıbaşı değer yaratırken, başını ağrıtan 
olaylarla da karşı karşıya kaldı. Örneğin 
sportif başarının popüler kıldığı Eczacıbaşılı 
oyuncular, zamanla 3 büyüklerin ilgi odağı 


oldu. Kendi yetiştirdiği oyuncularla değer 
yaratma peşinde koşan Eczacıbaşı, 3 büyük- 
lerin transfer politikalarından rahatsızlığını, 
“Oyuncu transferleriyle kulüplerin kaynakla- 
rı yitirilmekte, bu nedenle Türk sporu genç 
oyuncu yetiştirme, tesis yatırımları gerçek- 
leştirme olanaklarına kavuşamamaktadır” 
şeklinde bir açıklama yapmaktan kaçınmadı. 
Yaklaşık 35 yıl önce yapılan bu tespit, gün- 
celliğini kuruyor... 


Bayrak Anadolu Efes'te 

Günümüz erkek basketbolunda ne yazık ki 
Eczacıbaşı yok. Çünkü onlar oyuncu transfer 
piyasasının abuk sabuk büyümesinden 
dolayı 1990'lı yılların başında (1992) bas- 
ketboldan çekildiler. Çekilirken arkalarında 
tam 8 Türkiye Ligi şampiyonluğu bıraktılar. 
O zaman için bu bir rekordu. Kısa sürede 
Eczacıbaşı, Türk basketbolunda marka 

kulüp olmuştu. Ne yazık ki, sistemimiz ya da 
sistemsizliğimiz, sporda örnek gösterilecek 
bir kulübün kapanmasının önüne geçemedi. 
Eczacıbaşı'nın bıraktığı bayrağı, eski ismiyle 
Efes Pilsen yeni ismiyle Anadolu Efes dev- 
raldı. Eczacıbaşı'nınkine benzer bir anlayışla 
ortaya çıkan Anadolu Efes, efsane coach 
Aydın Örs'ün yönetiminde, Tamer'li, Ufuk'lu, 
Hüseyin'li, Volkan'lı, Mirsat'lı kadrosuyla 
1990'lı yıllardan itibaren Türk basketboluna 
damgasını vurmaya başladı. Kazandığı 13 lig 
şampiyonluğuyla Eczacıbaşı'nın rekorunu eli- 
ne geçiren AE, yetiştirdiği oyuncular, Avrupa 
Kupalarında yıllardır vermiş olduğu üst düzey 
mücadele, NBA'ye gönderdiği oyuncularla 
(Mirsad, Hidayet, Cedi, Furkan) ön plana çıkı- 
yor. Ayrıca AE, takım sporlarında Avrupa'da 
kupa (Koraç Kupası Şampiyonluğu) kazanan 
ilk Türk kulübü unvanın da sahibi. 

Kabul etmek lazım ki, ülkemizde 3 
büyükler iyi yönetilmedikleri için özellikle 
ülke sınırları dışında başarısızlığa mahkum 
olurlarken, şirket kulüpleri, tabii ki her biri 
değil, doğru yönetim modelleriyle, Türk 
sporuna çok büyük değerler katıyorlar. Bu 
yaklaşımı okuyup, kabullenmeyenler, “Son 
yıllarda Fenerbahçe'nin Final Four'larını, 
kazandığı Avrupa şampiyonluğunu nasıl yok 
sayarsınız. En büyük başarıları Fenerbahçe 
sayesinde yaşıyoruz” şeklinde bir yaklaşım 
sergileyebilirler. Evet, bu doğru bir tespit- 
tir. Ancak Avrupa'da başarılı bir dönem 
geçiren Fenerbahçe'de sorumluluk alan 
Türk oyuncularının bulunmaması göz ardı 


2016 2017 


edilmemelidir. Biz konumuzun dışına fazla 
çıkmadan, AE'nin, neden Beşiktaş ile bir- 
leşmez varsayımımıza dönelim. Az önce de 
ifade ettiğimiz gibi AE, 40 yıllık tarihiyle Türk 
basketbolunun markalaşmış bir kulübüdür. 
Türk sporunda 3 büyükler diye bir kavram 
varsa, AE de Türk basketbolunun büyükleri 
arasındadır. Sistem Eczacıbaşı'nın yaşama- 
sına müsaade etmemişti. Bakalım AE'nin 
ömrü ne kadar olacak? 


Basketbol AE'nin iletişim kanalı 
Şirketler kendi bünyelerinde kurdukları spor 
kulüpleriyle, hem topluma karşı sorumlu- 
luklarını yerine getiriyorlar hem de ticari 
hedeflerine ulaşmaya çalışıyorlar. Bu teorik 
yaklaşım AE için de geçerli. Ürettiği ürünler 
itibariyle hedef kitlesiyle iletişim kurma 
imkanları son derece sınırlı olan AE, yıllardır 
söz konusu engeli basketbol takımıyla 
aşmaya çalışıyor. Hem ülke sınırları hem de 
Avrupa'da kazanılan şampiyonluklar, zaman 
içinde hem kulübü hem de şirketi fazlasıyla 
popülerleştirdi. AE hem ürettiği ürün kate- 
gorisinde hem de basketbolda çok değerli 
bir marka. Bu konuda yıllar önce şirketin 
halkla ilişkilerini yürüten Çetin Çeki, kulü- 
bün marka ile birlikte büyümesinin gerekli- 
liğine dikkat çekmişti. Çeki'nin bu yaklaşımı 
göz önünde bulundurulduğunda, AE yolun 
başında koyduğu hedeflere ulaştığı rahat- 
lıkla söylenebilir. Bu arada Beşiktaşlıların 
AE'leri ikna etmek için referans gösterdikleri, 
Fenerbahçe-Ülker birleşmesinin en önemli 
nedeni, çok büyük paralar harcayan Ülker'in 
AE ile olan rekabette geri kalmasıdır. Ülker- 


liler için bu olumsuzluğu gidermenin tek 
yolu, Fenerbahçe ile birleşmekti. Şimdilik 
AE için Beşiktaş ile birleşmeyi gerektirecek 
olumsuz bir durum söz konusu değil. 

Bitirirken; iki önemli sonucu dillendirmek 
gerekiyor. Birincisi; 3 büyüklerin başarılı şir- 
ket kulüplerinin peşini bırakmaları ve kendi 
yönetim değerleriyle başarıyı hedeflemeleri. 
Bu noktada Fenerbahçe, kazandığı Avrupa 
Ligi Final Four zaferiyle başarılı bir örnek 
gibi ön plana çıksa da, ekonomik açıdan 
bakıldığında bir sezonda yapılan 15 milyon 
euro gelecek için ciddi bir tehlike. Pek çok 
insan sporun fanatizmi çerçevesinde bu 
borç sorununu görmek istemiyor. Halbuki 
bu tür aşırı ve bilinçsiz borçlanmalar, zaman 
içinde kulüplerin sonunu hazırlıyor. İkinci 
sonuç olarak değerlendireceğimiz borç so- 
runu, maddi sıkıntı yaşamayan ama parasını 
da sokağa atmak istemeyen şirket kulüpleri 
için de bir tehlike oluşturuyor. Geçmişte 
Eczacıbaşı örneği gibi pek çok şirket kulübü, 
transfer piyasasının hızlı büyümesi nede- 
niyle kepenk indirmişti. Şimdilerde de Türk 
basketbolunda oyuncu piyasası suni bir şe- 
kilde şişirilmiş durumda. Gidişat kısa vadede 
AE'yi, belirttiğimiz nedenlerden dolayı bas- 
ketboldan koparmaz ama Türkiye Basketbol 
Federasyonu'nun bu tehlikeye dikkate alıp, 
bazı düzenlemeler yapması kaçınılmaz gibi 
duruyor. Çünkü AE'den bile artık ihtiyaca 
cevap verecek yerli oyuncu pek yetişmiyor! 
Bu olumsuzluğun bedelini de sanki Eylül 
ayında ülkemizde düzenlenecek Avrupa 
Basketbol Şampiyonası'nda ödeyecekmişiz 
gibi gözüküyor... M 
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Türkiye! nin markalaşma yolculuğu: 


ÜRKİYE 


markası 
nereye gidiyor? 


Mert Uzman 


Çağımızda markalaşmayan bir şey var mı? Artık ürünlerin, hizmetlerin 
yanı sıra yerler, ülkeler, şehirler ve hatta köyler bile markalaşıyor. 

Ülkeler hem sahip oldukları yerel markalarla hem de ülkenin imajı ile 
markalaşıyor. Artık ülkelerin de tıpkı markalar gibi marka değeri, turizmde çekim 
güçleri ve yumuşak güçleri var. Türkiye'nin markalaşma yolculuğu da böyle 
bir kültürel düzenin gereksinimi olarak ortaya çıktı. Türkiye'yi markalaştırmak 
ve Türk sanayisini üst düzeyde temsil etmek amacıyla Ekonomi Bakanlığı ve i 
— Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin koordinasyonuyla başlatılan Türkiye Markası — 
- çalışmalarının hedeflerine ne denli ulaşabildiğiyse incelenmeyi hak ediyor. 
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arka ve markalaşmak, 
kuşkusuz günümüzün en 
sık değinilen kavramları 
arasında yer alıyor. Ekono- 
minin temeli olan ticaret, 
günümüz dünyasında çeşitlilikle birlikte 
artan rekabeti de beraberinde getiriyor. Ya- 
van bir ifadeyle; “bir ticari malı, herhangi bir 
nesneyi tanıtmaya, benzerinden ayırmaya 
yarayan özel ad veya işaret” olarak tanım- 
lanmasından daha öte anlamlar barındırıyor 
markalar. Bu markalaşma algısıyla birlikte 
küreselleşmenin en geniş ayağını ise yerle- 
rin markalaşması oluşturuyor. Markalaşan 
şehirler ve ülkeler; benzerlerinden ayrılmayı, 
yeni bir imajı ve kimliği, tüketicisini kendine 
has etkileyici özelliklerle davet eden uyumlu 
bir yapıyı vaat ediyor. O ülkenin ya da şehrin 
öne çıkan kodları, kavramları markalaşma- 
nın temel ayakları olarak bölgenin kimliğini 
dizayn ediyor. Ülkeleri ele alalım... Ameri- 
ka, küresel çapta birbirinden farklı birçok 
kavramı çağrıştırıyor olabilir, ancak bilindiği 
üzere teknoloji dendiğinde dünyanın büyük 


bir kısmının aklına ilk olarak Amerika geliyor. 


Teknoloji kavramı ile Amerika imgesi birço- 
ğumuzun aklında bir bütünlük oluşturuyor. 
Aynı şekilde tasarım dediğimizde aklımıza 
büyük olasılıkla İtalya ve İtalyan tasarımı 
geliyor. Moda dediğimizde Fransa, ucuz 
meta dediğimizdeyse Çin aklımıza ilk gelen 
ülkeler oluyor. 

Markaların bir diğer olmazsa olmazı logo 
ve semboller... Marka olan her şeyin olduğu 
gibi markalaşmaya çalışan yerlerin de birer 
logoya ihtiyaç duymaları doğaldır. The 
Brand Age'in yazı işleri müdürü Dr. Fatma 
Kamiloğlu'nun “Kentsel markalaşma süre- 
cinde reklamın rolü: 2010 İstanbul Kültür 
Başkenti Projesinin değerlendirilmesi” adlı 
doktora çalışmasına göre; yapılacak logo 
tasarımları markayı bellekte çağrıştırabil- 
meli ve markayla doğrudan ilişkili olmalıdır. 
Yerlerin markalaşmasıyla ilgili tasarımların, 
temsil ettiği bölgenin içsel parçalarından 
oluşması etkiyi güçlendirmek için sıkça 
kullanılmaktadır. Tam da bu noktada, 
tarihi değeri bulunan yapılar ve alanlar çok 
önemli bir yer tutar ve markalaşma aşama- 
sında fayda sağlar. New York'un sembolü 
Hürriyet Anıtı, Paris'in sembolü Eyfel Kulesi 
ve Roma'nın Kolezyum'u bu anlamda büyük 
değer görmektedir. 

Yerlerin markalaşmasıyla ilgili ihtiyaç 
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Türkiye Markası reklamından... 
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Türkiye Markası reklamından... 


duyulan en önemli araçlardan biri de slo- 
gandır. Markalaşmaya dair içerik, sloganda 
ete kemiğe bürünür ve o yerin vaat ettiğini 
bir söylem haline getirir. Bu nedenle bugün 
birçok ülke ve şehir sloganlarıyla beraber 
markalaşma yolculuğunda yer almaktadır. 
Barselona (Hayatın Aydınlık Yüzü), Berlin 
(Avrupa'nın Öncüsü), Singapur (Farklı Kültür- 
lerin, Eğlencenin ve Sanatın Şehri) vs... 

Yerlerin markalaşması, o yerle ilişkili ve 
kendini küreselde açığa çıkarmayı başarmış 
markalar üzerinden de güç kazanabiliyor. 
Burada bir ekonomik — ticari unsur olan 
markalar (şirket, ürün vs) gibi markalaşmış 
bireyler de öne çıkabiliyor. Ulusalı aşan 
bir tanınırlığı olan bilim insanı, sanatçı, 
sporcu ya da bir siyasi figür o yeri hatırlatan 
sembollerden birine dönüşebiliyor. Sam- 
sung dendiğinde çoğumuzun aklının bir 
köşesinde ister istemez Güney Kore adı da 
canlanıyor. Coca Cola, aynı şekilde Ame- 
rika imgesinin canlanmasına büyük katkı 
sağlıyor. Bir de isimlere bakalım; mesela 
Usain Bolt adını duyup da Jamaika'yı yanına 
getirerek “Jamaikalı atlet, koşucu” dememek 
mümkün mü? Efsane futbolcu Pele'yi Brezil- 
ya'dan ayrı düşünebilir miyiz? Fidel Castro 
desek Küba hangimizin zihninde -sadece bir 
ülke adı olarak da olsa- belirmez. 

Konuya bir de ülkemiz açısından baka- 
lım... Buraya kadar bahsettiklerimizden yola 


| İspanya: TI Under The Sun 
| (Güneşin Altındaki Her Şey) 
- az a RE 


Felix Allemann 


Nestle Türkiye, 
u Başkar 


Yönetim Kurul ni & Genel Müdür 


Yurt dışında son yıllarda yaratılan olumsuz Türkiye algısının önüne geçmek için Tür- 
kiye'de yatırımı bulunan şirketlerin CEO'larına Türkiye hakkındaki fikirleri anlattırıldı. 
Kamera karşısına geçen CEO'lar, Türkiye toprakları içerisinde elde ettiği deneyimleri 


bizzat kendi ağızlarından paylaştı. Böylece yurt dışında yabancı iş insanlarının buradaki 
deneyimleri üzerinden olumlu bir algı yaratılmaya çalışıldı. 


çıkarak soralım; Türkiye dendiğinde akla 
hangi kavramlar geliyor? Biz kendimizi nasıl 
görüyoruz ve nasıl tanıtıyoruz? Türkiye'nin 
kimliğini oluşturan somut ya da soyut 
materyalleri nasıl sıralayabiliriz, birer sembol 
olmuş tarihi mekanlara, bu topraklarda 
yaşamış ve yaşayan renkli kültürlere sahip 


: * 3 İm 


Berlin: Avrupa"! nın Öncüsü (Berlin'in 
mimari alandaki öncülüğüne vurgu yapılıyor) 


miyiz? Bu topraklarda yetişen ve dünyaca 
tanınmış önemli insanların ülke algısına ya- 
pacağı etkiler göz ardı edilebilir mi? Kuşku- 
suz bu konulara odaklanıldığında çoğumuz 
benzer kanıya kapılıyordur: Eldeki bu büyük 
potansiyelin bunca zaman yeterince ve- 
rimli kullanılamadığı açık olarak görülüyor. 


| Singapur: Farklı Kültürlerin, 
Eğlencenin ve Sanatın Şeh 
i İn ai 


Las Vegas: Burada Olup Biten, 
Yaşanan Burada Kalır 
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Türkiye, kaybedilen zamanın pişmanlığını 
duyumsamak yerine yola tekrardan koyul- 
mayı seçti. Tarihimizin belirli dönemlerinde 
değer atfedilen markalaşma, devlet desteği 
ve özel sektör gücünü harmanlayarak tekrar 
ön plana çıkarıldı. Discover the Potential 
(Gücü Keşfet) sloganıyla ifade bulan yeni 
çağa uygun vizyon, devlet destekli Turgua- 
lity programı, Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin 
çalışmaları, Hedef 10 İl 10 Ülke projesi ve 
yurt dışı markalaşmaya devam eden marka- 
larımız, küresel bir rol almaya ciddi biçimde 
odaklanıldığını gösteriyor. 


Türkiye Markası yola 

devam ediyor 

Türkiye'nin son yıllarda diplomaside ve 
kültürel alanda gösterdiği başarılar, bazı 
markalarımızın ulus aşırı tanınırlığını giderek 
artırması, Türkiye'nin markalaşma yolculuğu- 
nun ve ülke olarak neyi ifade ettiğinin daha 
iyi anlatılması fikrine güç kazandırdı. Türkiye 
Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlığı ve Türkiye İh- 
racatçılar Meclisi'nin iş birliğiyle bunun nasıl 
gerçekleştirilebileceğine dair çalışmalara 

hız verildi. İş dünyasının önde gelen isimleri, 
marka danışmanları, iletişim uzmanları, 
akademisyenler ve Türkiye'nin tanıtımıyla 
ilgili faaliyetler yapan kurum ve kuruluşların 
katılımcılarıyla toplantılar gerçekleştirildi 

ve ortaya “Turkey - Discover The Potential 
(Türkiye - Gücünü ve Potansiyelini Keşfet)” 
logolu Türkiye Markası çıkarıldı. Tanıtımı 2014 
yılının Eylül ayında Cumhurbaşkanı Recep 
Tayyip Erdoğan'ın himayelerinde gerçekleşen 
basın lansmanında yapılan Türkiye Markası, 
ülkemizin markalaşma yolculuğunun devlet 
- özel sermaye iş birliğinde ortaya konulan 
ana gövdesini meydana getiriyor. Son yıllar- 
da devlet destekli projeler, TİM'in çalışmaları, 
Turguality programı gibi atılımlarla markalaş- 
ma yolculuğu dinamik hale getirilen Türkiye, 
bu süreçle birlikte hem ülke markasının hem 
de yerli markalarının değerini yükselterek kü- 
resel sistemdeki gücünü artırmayı ve ana ak- 
törlerden biri olmayı hedefliyor. İstanbul'un 
2010 yılında Avrupa Kültür Başkenti olması, 
2020 Olimpiyat Oyunları'nda son ana kadar 
adaylığımızın devam etmesi, büyük söylem- 
lerle ortaya konan ulaşım ağı projeleri, son 
yıllarda gerçekleştirilen ve dünyaca önemli 
kabul edilen etkinlikler, kongreler, festivaller, 
spor şampiyonaları, kültür organizasyonları, 
sanatsal aktiviteler ülkemizin marka değeri 
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Brand Finance Turkey 100 (2017) 


En Değerli 10 Türk Markası 


MD 2016: $2,452m 


YORK. HAVA YONLAM Marka Derecesi: AA * 
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Brand Finance Global 500 (2017) 


Rank 2017: 1 2016:2 . T 
EV 2017: $109,470m 
EV 2016: $88,173m *71”* 
Brand Rating: AAA* 


Google 


Rank 2017: 2 2016; 1 
BV 2017: $107,141m 
EV 2016: $145,918m 
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amazon.com EV 2016: $69,842m *5“* 
Brand Rating: AAA- 
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— EV 2016 $59,904m * “©” 
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Turkcell 
Türk Hava Yolları 
Akbank 
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Ziraat Bankası 
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Türkiye İş Bankası 
Yapı Kredi 
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konusunda umutları artırdı. Eğer ülkenin 
markalaşmasından bahsediyorsak dizilerin 
elde ettiği bu başara bir parantez açmak 


gerekiyor. Türkiye'nin 


olumlu anlamda 


markalaştığı alanlardan biri dizi sektörü. Türk 
dizileri son yıllarda giderek güçleniyor ve 
özellikle Orta Doğu pazarlarında büyük ilgi 


görüyor. Türk dizilerin 


in yurt dışı başarıları 


ülkemize diziler üzerinden Türkiye'yi tanıyıp 
ziyarete gelen yabancı turist sayısında artışa 


neden oluyor. 


Markalaşmak, yumuşak gücü 
aktifleştirmekten geçiyor 
Günümüzün ülkeler arasındaki ilişkileri be- 
lirlemede, Amerikalı siyaset bilimci Joseph 
S. Nye'nin ortaya koyduğu “Yumuşak Güç” 


kavramı büyük önem arz ediyor. Bu kavram 
ülkeler arasındaki rekabetin ve hegemon- 
yanın askeri bir güç üzerinden değil sosyal 
ve kültürel etkileşim üzerinden ilerlediğini 
öne sürerek kültür emperyalizmine atıfta 
bulunuyor. Bu noktada bir ülkenin marka 
değerini ortaya koyarken o ülkedeki kültürel 
birikimin aktif olarak kullanılabilmesi şart 
oluyor. Ülkeler arası kültürel mücadele de 
önem kazanan bir diğer husus oluyor. 
Türkiye'nin markalaşmasını incelerken 
öncelikle ortaya şu anki durumu samimiyet- 
le koymak gerekiyor. Bu da bahsettiğimiz 
olumlu verilerin yanında, birtakım olum- 
suzluklara da değinmeyi zorunlu kılıyor. 
Türkiye hakkında küresel çapta sistematik 
şekilde yürütülen olumsuz algılar hem yurt 
dışında yaşayan bireylere hem de küresel 
ticaret ağındaki pazarların oyuncularına 
etkide bulunuyor ve ülke markası olarak 
Türkiye'nin ilerlemesine engel yaratıyor. 
Küresel çaplı büyük markaların teknolo- 
jik, operasyonel ve lojistik yönden elinde 
bulundurdukları artılar da yerli markaların 
global yarışta geri kalmasına sebep oluyor. 
Anlık resme baktığımızdaysa, şimdilik geride 
olduğumuz net biçimde göze çarpıyor: En 
değerli yerli markalarımızın değerleri topla- 
mı bile küresel markaların uzağında kalıyor. 
Türkiye'nin yeni trendlere uyumdaki ustalığı, 
insanımızın adaptasyon hızı ve genç nüfus 
olumsuz değişkenleri lehimize çevirebilecek 
etkenlerden bazıları... Küresel ekonomik 
gelgitler, ülkeler arası yaşanan problemler, 


Hedef Pazarlar 10 
II 10 Ülke: 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin ihracatta 

en fazla pay alan 10 ilimizi ve 10 ülkeyi 
eşleştiren proje, illerimizin hedef pazarlara 
odaklanıp buradaki ihracat artışından 
toplam ihracatımızı yükseltmeyi amaçlıyor. 
Projede yer alan iller ve hedef pazarları 
şöyle sıralanıyor: 


Gaziantep - İngiltere 
Antalya — Almanya 


Bursa - ABD 

Adana - Suudi Arabistan 

Konya — İran 

İzmir — Polonya 

Denizli — İtalya 

Kayseri — Fransa 

Ankara — Çin 

İstanbul — Birleşik Arap Emirlikleri 


Brand Finance Ülke Marka Değeri 2016 


Sıra Ülkeler Ülke Marka Değeri | Değişim (90) Ülke Marka Değeri 
2016 2016 2015 
(USD bn) (USD bn) 
1 1 United States 20,574 46 19,703 
2 2 China 7,087 126 6,314 
3 3 Germany 3,882 -796 4,166 
4 5 Japan 3,002 186 2,541 
5 4 United Kingdom 2,942 -25 3,010 
6 6 France 2,339 896 2,158 
7 7 India 2,066 -3 2,136 
8 8 Canada 1,810 -1196 2,040 
9 9 Italy 1,521 596 1,445 
10 10 Australia 1,305 -796 1,404 
11 15 Netherlands 1,121 1296 1,000 
12 14 Switzerland 998 -26 1,024 
13 16 Spain 966 1196 872 
14 13 Mexico 915 -1696 1,091 
15 11 Brazil 820 -3096 1,171 
16 17 Sweden 742 -996 814 
17 18 Russia 736 -* 810 
18 21 Indonesia 630 1296 564 
19 23 Belgium 532 6* 500 
20 20 Poland 516 -9 566 
21 25 Austria 501 1496 438 
22 22 Saudi Arabia 482 5“ 506 
23 30 Norway 478 2396 388 
24 29 United Arab Emirates 478 1996 403 
25 19 Turkey 474 -29 668 
26 26 Singapore 469 1496 412 
27 24 Taiwan 469 46 450 
28 27 Denmark 408 096 410 
29 28 Malaysia 361 -1196 407 
30 31 Thalland 353 294 347 
YILLAR İTİBARİYLE TÜRKİYE İHRACATI 2002-2016 (1.000 $) 
160.000.000 4— — 
2 
140.000.000 | 
120.000.000 
100.000.000 
80.000.000 
60.000.000 
40.000.000 
20.000.000 
0 
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terör sorunu, toplumsal ve siyasal belirsiz- 
likler, iş insanlarının deyişiyle Türk insanının 
hızlı adaptasyon becerisi sayesinde olması 
gerekenden daha az etkilenmemize olanak 
tanıyor. Tabii, böyle bir kazanımın olması 
Türkiye'nin rakiplerine karşı motivasyon 
anlamında daima önde olmasına zemin 
hazırlıyor. Yani, şartlar ne olursa olsun sıkı 
sıkıya hedeflerimize odaklanıyoruz ve kolay 


kolay vazgeçmiyoruz. Bunları değerlen- 
dirdiğimizde yakaladığımız moral gücünü 
anlamlandırmak hiç de zor olmuyor. 


Araştırmalar ne gösteriyor? 

Marka değerlendirme şirketi Brand Finan- 
ce'ın 2013 raporunda 19. sırada yer alan 
Türkiye, 2014'te 909 değer kazanımıyla aynı 
sıradaki yerini korudu. 2015'teyse aynı yerini 
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9011 değer kaybına rağmen korudu. 2016 
yılı, 9629 değer kaybedip 25. sıraya kadar 
gerilediğimiz olumsuz bir yıl oldu. 

Brand Finance'ın “En Değerli Markalar 
2017"listesine baktığımızda görebiliyoruz ki, 
global alanda en değerli markaların değer- 
leri, ülkemizin en değerli ilk 100 markasının 
değerleri toplamının çok üzerine erişiyor. 


TİM ve Turguality 

Programı ne vadediyor? 

Türkiye'nin markalaşması ve Türk marka- 
larının yaptığı ihracatı artırması yolunda 

TİM önemli bir işlevi yerine getiriyor. TİM'in 
görevleri arasında; ihracatçıları yurt içi ve 
yurt dışında temsil etmek, ihracatçılar ara- 
sında koordinasyon ve dayanışma sağlamak, 
ihracat hedeflerinin ve politikalarının belir- 
lenmesine katkıda bulunmak, bu bağlamda 
çalışmalar yapmak, dış ticaretle ilgili konular- 
da kuruluşlar ile birlikte çalışmak bulunuyor. 
TİM, ihracatçıları bir araya getirerek koordine 
bir şekilde ilerlemeyi ve gelişmeyi hedefleyen 
destek programları hazırlayıp ilgililere sunu- 
yor. Türkiye, gelişmekte olan ülkeler arasında; 
küresel pazarda kendine yer edinmeye, kendi 
markasını yaratmaya çalışırken bu konuda iş- 
letmelere destek olan Ekonomi Bakanlığı'nın 
Turguality projesine bakmakta da fayda var: 
Proje 2004 tarihinde yürürlüğe girdi. Küresel 
pazardaki değişim ve gelişimler ile programa 
dahil olan ortakların talepleriyle beraber 
bugünkü haline ulaştı. Turguality; firmalara 
kurumsal, finansal ve operasyonel olarak 
destek sağlayan bir markalaşma destek plat- 
formudur. Uluslararası pazarda Türkiye'nin 
marka imajını yaratmada ve böylece yerli 
malları yurt dışına ihraç etmekte destek olan 
Turguality, çeşitli Türk işletmelerinin ürün ve 


hizmetlerini yurt dışı pazarlarda tanıtarak kü- 
resel marka desteği sağlıyor. Dünyanın devlet 
destekli ilk ve tek markalaşma programı olan 
Turguality, yerli markaların küresel düzlemde 
imajlarını iyileştirmek ve uluslararası pazarda 
yer edinmelerine yardımcı olmak amacıyla 
Türk markalarına planlama, strateji, tasarım, 
reklam, tanıtım, finansal gibi pek çok açıdan 
destek oluyor. 


TİM'in başkanlığında 

markalaşma konuşuldu 

25 - 26 Mayıs 2017 tarihleri arasında gerçek- 
leştirilen Marka Türkiye etkinliklerinde mar- 
kalaşmayı Türkiye'den ve çeşitli ülkelerden 
iletişimcilerle farklı sektörler üzerinden ince- 
leyen birçok oturum yapıldı. Yönetici, marka 
danışmanı, akademisyen, yayıncı ve başka 
mesleklerden önemli isimlerin katıldığı 
panellerde markasını geliştiren ülke örnek- 


Marka Türkiye”'17 


leriyle birlikte Türkiye de masaya yatırıldı. 
Türkiye Markası, günümüze kadar yeterince 
derinlikli ele alınamadı. Özal dönemi gibi, 
tarihsel bazı aşamalarda markalaşmaya ilgi 
gösterilse de sürdürülebilirlik sağlanamadı. 
2000'den sonra çağa daha uygun, daha 
fazla profesyonelin katılımıyla oluşturulan 
ülke markalaşması yeniden harekete geçti. 
Öncelikle hem devlete hem de özel sektöre 
bu markalaşma çalışmasını rasyonel bir te- 
melde daha da güçlendirme görevi düşüyor. 
Etkinliklerde genel olarak Türkiye Markası'na 
ilişkin ortaya konan fikirler bize bazı ipuçları 
veriyor. Marka Türkiye etkinliklerinde Türkiye 
Markası'nın üzerinde uzlaşılmış, belirgin bir 
kimlik yaratmaktaki sıkıntı çektiği sıkça dile 
getirildi. Çoğu katılımcı bu noktaya parmak 
basarken ülkenin bazı yönlerine, özellikle de 
güçlü olduğu yönlerine önem verilmesi ve 
buralara odaklanılarak bir kimlik yaratılması 


| | OCAK | 4 | MART | j MAYIS A M TOS DE) l M | ÜMÜLATİF | “| 
ALMANYA 1.105.020,22) 1.100.925.68) 1.301.286,32)| 1.093.749,62) 1.224 497 95) 1.268.671,.27 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7.094 151,06 
BİRLEŞİK KRALLIK 666.301,70| 695.711,14) 865784.64| 72774999) 76844584) 796.863.25 4 520 856,56 
İTALYA 610.396,72)| 665.616.81) 811473.21) 69213519) 697.321.61| 73021217 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00) 4.207.155.71 
IRAK 622 146,09) 694 561.60) 84056215) 670.590.26| 740.643.538) 593.707.09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 4 162 210,58 
BİRLEŞİK DEVLETLER 508.403.77) 604.653.15| 710.999.666) 71455260) 686.850.69| 72157643 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 3.947.036.30 
FRANSA 497.995.80| 507.592.002) 59274166) 489381.70| 563.015.96| 546 198.02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 3.196 925.16 
İSPANYA 446 625,73) 434935.15) 57578299) 514. 795.27) 49957473) 509.790.91 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 2981504.79 
BİRLEŞİK ARAP EMİRLİKLERİ | 246.25242) 27432266) 319.520.37) 41944681) 31653294) 234 666.52 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 1.810.741.72 
HOLLANDA 216.038,47)| 269.188.20) 333.858,.14) 27571206) 296.725.48| 305.584.36 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.757 106.70 
İSRAİL 218.383,23) 253.823.68) 32640259) 249958.04| 289.979.668) 284.986.51 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.623.533.73 
POLONYA 223.192.25) 244.046.81) 321397.11) 241.115.77) 266.317.75| 244.300.69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.540.370.38 
İRAN (İSLAM CUM.) 212.028.05)| 284.607.04) 232881.37) 248.380.29| 233.936.26| 250.560,13 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.522393.14 
SUUDİ ARABİSTAN 205.116.38) 236.740.03) 274.460.186) 290.776.85| 277.900.43| 188.798.40 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.473.792.28 
ROMANYA 193.395.96) 226.926.09| 286.308.14| 237.471.63) 267.607.28) 259.102.14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.470.811.23 
BELÇİKA 217.933.67) 211.794.40) 313.778.84) 240.801.597) 25261912) 233.737.59 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00) 1.470.665.58 
ÇİN HALK CUMHURİYETİ 218.017,51) 179.571.03) 245.270,15| 252656.62| 236.061.00| 201.636.62 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.333.212.91 
BULGARİSTAN 165.377.19) 197.725.99| 241.005.04| 217.648.20| 250.544.15) 220.291.19 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.292.591.76 
RUSYA FEDERASYONU 149.234 41) 171.024,15) 186.788.46) 167.071.04| 199.995.96| 237.006.34 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.111.120.36 
MISIR 156.368,11) 201.656.14) 216.195.444) 153.261.12) 161.450,.67) 198.570.36 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) 1.087.501,83 
CEZAYİR 121451,13) 147.234.66| 181.771.443) 182.068.97| 15579049) 133.017.58 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00) o921.334.26 
İlk 20 Ülke Toplam 48.525.016 
Genel Toplam 71.608.512 
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en fazla belirtilen çözüm olarak öne çıktı. 
Gerçekten de Türkiye Markası'nın daha 
sadeleşmesi ve kendi kimliğini belirgin bir 
şekilde, odaklandığı güçlü yönlerle ortaya 
çıkarması gerekiyor. Bu doğrultuda Türkiye 
Markası'nın logosunun da benzer bir belir- 
sizliği dile getiriyor olduğu ve ülkeyi anlatan 
net bir imge olamadığı görüşü de etkinlik- 
lerde kendine yer buldu. Güzel Sanatlar'ın 
Başkanı Kayhan Şardan, ülke olarak daha 
iyi tanıtım yapabileceğimizi belirterek, yerli 
markalarımızdan Türk Hava Yolları'nın ya da 
Avrupa'da basketbol şampiyonu olan Fener- 
bahçe'nin yaptığı tanıtımlar kadar başarılı 
çalışmaları ülke markası noktasında elde 
edemediğimiz görüşünü paylaştı. 
Türkiye'nin diğer sorunları terör, toplum- 
sal ayrışma vs. olumsuzlukların markalaşma 
açısından getirdikleri engellere de temas 
edildi. Günümüzde dünyanın hiçbir ken- 
tinde tam bir güvenlikten söz edilemediği, 
Avrupa'nın en popüler merkezlerinin de 
terör tehdidi altında olduğu, buradaki asıl 
sorun olarak Avrupa'nın diğer şehirlerindeki 
stratejik iletişim çalışmalarıyla olumsuz algı- 
ların önüne geçilebilirken bunun Türkiye'de 
başarılamıyor olması bir başka tartışma 
konusuydu. Hindistan'ın en güvensiz ülkeler 
sıralamasında çoğu araştırma sonucuna 
göre Türkiye'nin çok daha önünde olmasına 
rağmen turizm bakımından Türkiye'yi geride 
bırakıyor olması iletişimsel eksiklerin bir 
sonucu olarak değerlendirildi. 


Etkinliklerde ülke markalaşmasının ge- 
leceği için ortaya konan görüşleri genel 
olarak toplarsak; Türkiye'nin kendisine 
daha belirgin bir kimlik çizmesi ve 
küresel olarak güçlü etkilerde buluna- 
cak kendine ait bir hikaye anlatması 
gerektiği, ülke markalaşmasının sektör 
markalaşmasından bağımsız olarak ele 
alınamayacağı, Türkiye'nin değerini 
artıracak global markalar yaratılma- 
sının gerekliliği, yetenekli ve yaratıcı 
düşünceye yatkın beyinleri yurt dışına 
kaptırmak yerine bu gücü ülke sınırları 
içinde tutmanın çok önemli olduğu, 
teknolojik — toplumsal dönüşümlere 
hızlı adaptasyon göstermek için sürekli 
gelişime açık olmamızın büyük anlam 
taşıdığı gibi önermeler üzerinde ortak 
görüşlere varıldığını söyleyebiliriz. 


TİM'in yaptıkları yeterli mi? 
Devletin tüm desteğine ve TİM'in ortaya 
koyduğu projelere rağmen Türkiye Marka- 
sı'nın aldığı yoldan memnuniyet duyma- 
yan ve ülke markasıyla ilgili daha büyük 
atılımlar bekleyen iletişimciler, iş insanları 
bulunuyor. Marka Türkiye etkinliklerinde 
yapılan eleştirilerin üzerine düşünürken 

bu gerçeği göz ardı etmemek gerekiyor. 
Bazı kesimlerin ülke markalaşmasıyla ilgili 
olumsuz bir tablo çizmesinin sebebinde 
görmezden gelinemeyecek bazı gerçekler 
yatıyor. Türkiye Markası'nın sorumluluğunu 
alan TİM, iyi niyetle ve gayretle çalışmalar 
gerçekleştirmesine rağmen markalaşmanın 
bazı önemli ayaklarında istenileni veremi- 
yor. Geleceğe daha verimli hazırlanmak 
için geride kalınan bu noktalar üzerine 
değerlendirme yaparak karşımıza neler 
çıkacağına bir bakmak gerekiyor. 

Türkiye 
markalaşması 
daha önce dile 
getirdiğimiz gibi 
iki boyutta ele 
alınıyor: Birinci 
boyut Türkiye'nin 
ülke olarak mar- 
kalaşması iken, 
ikinci boyutu 
Türkiye'nin yerel 
markalarının güç- 
lenmesi ve dünyaya açılması oluşturuyor. 
Bu iki boyut kaçınılmaz olarak birbiriyle 
ilintili bir şekilde gelişiyor. Yerel markanın 
çok güçlü olduğu durumlarda bile ülke 
algısının kötü ve olumsuz olması yerel mar- 
kanın dünyaya açılmasında büyük zorluklar 
getirebiliyor. Ülke markasının değer görüp, 
başarılı yerli markaların var olmadığı du- 
rumlarda da sürdürülebilir bir markalaşma 
anlayışının yerleşmesinden söz edilemiyor. 
Bu ikisinin dengede tutulması markalaş- 
ma açısından önem teşkil ediyor. TİM, bu 
konudaki sorumluluğu Cumhurbaşkanlığı 
himayelerinde alıp elini taşın altına koyma- 
sına rağmen bazı eksiklikleri gideremiyor. 

3 yıl önce hayata geçirilen Discover the 
Potential'in amacı hala tam anlamıyla orta- 
ya konulabilmiş değil. Bu amacın Türkiye'ye 
yatırım çekmek mi, yoksa yerli markaların 
yurt dışına açılmasını kolaylaştırmak mı ya 
da ülke imajını artırmak mı olduğu bir be- 
lirsizlik taşıyor. Belirsizliğin belki de en net 
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şeklini Discover the Potential'in internet 
sayfası gösteriyor. Örneğin Türkiye Marka- 
sı'nın resmi sayfasında yabancı yatırımcının 
Türkiye'ye gelirken ihtiyaç duyacağı bilgi, 
donanım, demografik veriler, ithalat — ihra- 
cat oranları, kurallar, vergiler vs. konuların- 
da büyük bir bilgi eksikliği göze çarpıyor. 
Benzer markalaşma süreci yaşayan diğer 
ülkelerse bu tip bilgi temelli sunumlara 
ciddiyetle eğiliyor. Ya da turizmi ele alalım. 
Aynı sayfada turizmle ilgili de bir boşluk 
göze çarpıyor; turizm alanları, çekim nokta- 
ları, turizm verileri, konaklama, ulaşım gibi 
gerekli olan birçok şeyi bulabilmek müm- 
kün olmuyor. Yurt dışına açılmak isteyen iş 
insanları için de yurt dışıyla ilgili popüler 
pazarlar ya da yatırım trendleri hakkında 
bir bilgi bulunmuyor. Dolayısıyla Türkiye'ye 
ne çeşit bir ilgi sahibi olunursa olunsun site, 
ziyaretçilerini tatmin etmekten uzak kalıyor. 
Bunun dışında, 
Twitter, Facebook 
gibi hesaplar üze- 
rinden verimlili- 
ğin fazla olduğu, 
yoğun etkileşimin 
yaşandığı bir ileti- 
şim de yapılmıyor. 
Yani; günümüzün 
en önemli iletişim 
araçları Türkiye 
Markası tarafın- 
dan pasifize edilmiş durumda bırakılıyor. 
Kısacası, açık bir şekilde iddia edilebilir ki 
bugün Amerika, İngiltere, Almanya gibi 
ülkelere gidip “Discover the Potential” dedi- 
ğimizde, sokaktaki adamı bir kenara bırakıp 
iş insanlarını dahi baz aldığımızda bizi bir 
yanıtsızlık bekliyor. 

TİM'in ve paydaşların bir eksikliği olarak 
da Türkiye Markası'na dair araştırmalardaki 
yetersizlik göze çarpıyor. Markalaşma çalış- 
malarında 3 yıl boyunca nasıl bir yol alındı- 
ğı, bu 3 yılda ne gibi kazanımlar sağlandığı, 
Türkiye algısında değişim olup olmadığı, 
Türkiye'nin yerelde ve globalde neler ifade 
ettiği, bu 3 yılda Türkiye imajında deği- 
şimlerin başarılıp başarılmadığına dair 
somut verilere dayanan yeterince araştırma 
bulunmuyor ya da kamuoyu bu konularda 
doyurucu şekilde bilgilendirilmiyor. Üzerine 
büyük yatırımlar yapılan markalaşma- 
nın geri dönüşünü bilmiyor, bu konuda 
bilgilendirilmiyor oluşumuz elde edilmek 
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istenen başarılardan uzak düştüğümüze 
dair bir şüpheyi de beraberinde getiriyor. 
Mevcut durumumuzu küresel düzeyde sap- 
tayan algı araştırmalarının ve yerli marka- 
larımızla ilgili marka değer araştırmalarının 
eksikliği, markalaşma üzerinde olumsuz 
etki yapıyor. Bir araştırma verisi olmadan; 
açık alanlar, güçlü yönler, fırsatlar, tehditler 
görülmeden, konumumuz saptanmadan 
nasıl bir marka algısı yaratabiliriz ki? 

Biraz da hiç uzağa gitmeden, yapılan 
en yeni etkinliklerden biri olan Marka 
Türkiye'yi ele alalım. Marka Türkiye'de 
konuşulanları gözden geçirirsek, üzerinde 
durulan artılar ve eksiler konuşulduktan 
sonra markalaşma anlamında sorunlara çö- 
züm olarak işlev görecek mi, yoksa sadece 
konuşulduğuyla mı kalacak? Marka Türkiye 
etkinliklerinde dile getirilen noktalar, 
konferanslardan elde edilen kazanımlar, 
Marka Türkiye'nin bize kattıkları, varılan 
sonuçların neler olduğu da şimdiye kadar 
açıkça ortaya konabilmiş değil. Bu konfe- 
ransın devamının olup olmayacağı, Marka 
Türkiye'nin ulus ötesinde gerçekleştirilip 
gerçekleştirilmeyeceği, yabancı konukların 
bu etkinliklere nasıl çekilebileceği de şim- 
dilik muamma görünüyor. Hatta yabancı 
katılım konusuna gelmeden, yerli katı- 
lımcıların bile artırılması gerekiyor, çünkü 
Marka Türkiye'nin göze çarpan yönlerinden 
biri de rağbetin az olmasıydı. İş dünyasının 
ve Turguality'den destek alan markaların 
da Marka Türkiye'ye ilgi gösterdiği pek 
söylenemez. 

Tabii, bir de Turguality desteği almasına 
rağmen markalaşamayan markaların tar- 
tışmalı konumu var. Toplumun vergileriyle 
devlet tarafından hazırlanan fonu kullana- 
rak, uzun yıllar markalaşmada belli bir çıtayı 
yakalayamamış olan şirketlerin durumunun 
tekrar masaya yatırılması gerekli görünü- 
yor. Bu destekleri verimli kullanamayan 
ve başarı yakalamakta zorlanan markalar 
destek programlarıyla kazanılmak istenen 
geri dönüşte önemli kırılmalara sebebiyet 
veriyor. İlerleyen sayfalarda görüşlerine yer 
verdiğimiz marka uzmanlarından Murat 
Şaylan bununla ilgili olarak “milletin verdiği 
vergilerden devletin sana ayırdığı fonu 
çarçur etme lüksün olamaz” diyerek başarı 
kazanamayan markalara verilen desteğe ka- 
tılmadığını belirtiyor. Turguality desteği alan 
markaların kendilerine koymuş oldukları 
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Turizmde düşüş yaşanıyor 


TÜİK'in verilerine göre, Türkiye'nin 2000'li yılların başından itibaren büyümeye devam 
eden turizm gelirlerinde son yıllarda düşüş yaşanıyor. Türkiye'nin yaşadığı iç ve dış so- 
runların, ülkemizin yurt dışına kendisini anlatmakta yetersiz kalmasının yol açtığı olum- 


suz imajın bu düşüşte etkili olduğunu söylemek yanlış olmaz. 2023 Turizm Stratejisi'nde 


ortaya konan bütün çabalara rağmen sonuçların olumsuzluğu bu anlamda birtakım 
revizyonların gerektiğini gözler önüne seriyor. 


Yıllar Turizm geliri (000 $) 


Ziyaretçi sayısı 


18 593 950 
20 942 501 
25 415 067 
25 064 481 
24 930 996 
28 115 694 
29 007 003 
32 308 991 
34 305 904 
4807 836 
8975976 
12854373 
7 667 719 
31 464 777 
4 868 890 
7733677 
12 294 189 
6 568 022 
22 107 440 
4 066 384 
4981318 
8277 009 
4782729 


2015 


2016 


2017 


3 369753 


hedefler de yeterince somutluk barındırmı- 
yor. Destek programlarından faydalanılma- 
sına rağmen ulaşılan sonuçların net olarak 
ortaya konmuyor olması markalaşmayla 
ilgili bir bilgi kirliliğine yol açıyor. Son 3 
yılda Türkiye'nin ülke markası olarak Brand 
Finance listelerinde bir artış göstermemesi 
ve 2014, 2015 ve 2016 ihracat rakamlarının 
da aynı seviyede kalışı Türkiye Markası ça- 
lışmalarının şu an için fayda getirmediğine 
yönelik kaçınılmaz bir algı yaratıyor. Ayrıca 
yerli markalarımızın marka değeri listele- 
rinde global devlerden çok geri olması ve 
bazı başarı hikayelerine rağmen bu farkın 
gözle görülür ölçüde kapatılamaması 
Türkiye Markası'nı, Turguality'yi, TİM'i devlet 
desteğine rağmen iletişimciler tarafından 
tartışmalı hale getiriyor. Şu anki resimde 


23 148 669 803 
27 214 988 770 
30 979 979 
32 006 149 
33 027 943 
36 151328 
36 463 921 
39 226 226 
41 415 070 
5 065 759 
10 967 100 
17 084 013 
8298 198 
41 617 530 
5 344 575 
10 751 351 
17 408 994 
8112611 
31 365 330 
5 107553 
7495035 
12 063311 
6 699 430 


4 844 761 


Güven Borça'nın “niyet iyi ama çok somut 
şeyler yok ortada” sözü, belki de durumu en 
iyi açıklayan cümle haline geliyor. 


2023 Turizm 

Stratejisi'nin getirdikleri 

Ülkemizin dünya üzerindeki turizm cennet- 
lerinden biri olmasının ülke markalaşmasına 
birçok faydası olduğu su götürmez bir 
gerçek. Yine de, Marka Türkiye etkinlikle- 
rinde TİM Başkanı Mehmet Büyükekşi'nin 
de belirttiği üzere, Türkiye markalaşmasını 
yalnızca turizme indirgemek de sakıncalar 
barındırıyor. Türkiye, markalaşmasını çeşitli 
ayaklar üzerine kurarken turizmden de güç- 
lü olduğu diğer alanlardaki gibi faydalan- 
malı ve turizm mutlaka markalaşmanın en 
önemli aşamalarından birini oluşturmalı. Bu 


Kişi başı harcama (5)  Ort.Geceleme Sayısı 


bilinçle birlikte 2007 yılında hazırlanıp ha- 
yata geçirilen 2023 Türkiye Turizm Stratejisi, 
“turizm sektöründe, kamu ve özel sektörün 
yönetişim ilkesi çerçevesinde iş birliğini 
gündeme taşıyan ve stratejik planlama çalış- 
malarının yönetim ve uygulamasına yönelik 
açılımlar sağlamasını hedefleyen bir çalışma” 
olarak ülke turizmine heyecan getirdi. 

Genel anlamıyla Türkiye Turizm Strate- 
jisi, raporun orijinalinde belirtildiği üzere; 
Planlama, Yatırım, Örgütlenme, İç Turizm, 
Araştırma-Geliştirme (Ar-Ge), Hizmet, Ulaşım 


r 


ve Altyapının Güçlendirilmesi, Tanıtım ve Pa- 
zarlama, Eğitim, Kentsel Ölçekte Markalaşma, 
Turizmin Çeşitlendirilmesi, Mevcut Turizm 
Alanlarının Rehabilitasyonu ve Varış Nokta- 
larının Geliştirilmesi konularında uzun erimli 
stratejiler önermektedir. Turizm planlamasına 
parçacı yaklaşımı değiştiren bu stratejide Tür- 
kiye, kıyı turizminin yanı sıra alternatif turizm 
türlerinin (sağlık, kış turizmi, doğa turizmi, 
kırsal - eko turizm, kongre ve fuar turizmi vs.) 
potansiyelleriyle birlikte ele alındı. Ayrıca tu- 
rizm açısından önemli noktaların birbirinden 


kopuk şekilde kalkındırılması yerine turizm 
koridorları, turizm bölgeleri, turizm kent- 
leri ve eko turizm bölgeleriyle kaynakların 
bütünlüklü şekilde kullanılması amaçlandı. 
Bu çalışmayla turizm gelişim aksları üzerin- 
de yatırım yapmayı planlayan yatırımcılar 
planlama, tahsis ve turizm yatırımı için 
devlet tarafından verilen diğer teşviklerden 
de yararlanma fırsatı buldu. Ayrıca çalışma 
kapsamında, dokuz turizm gelişim bölgesi, 
yedi tematik koridor, on turizm kenti ve beş 
eko-turizm bölgesi önerildi. 


Uzmanlar ve paydaşlar ne diyor? 


Türkiye Markası'nın Turguality, 2023 Türkiye Turizm Stratejisi gibi temel yapı taşı olan çalışmaları ülkemizin ve markalarımızın değerini artırmak için 
yoluna devam ederken gelecekte varılacak noktayla ilgili değerlendirmeler de farklılık gösteriyor. Türkiye'nin markalaştırılması ve geliştirilmesi 
açısından önem teşkil eden projelere ve kurumlara göz attıktan sonra konuyu daha yakından takip eden önemli isimlerin görüşlerine yer vermek 
hepimizin aklındaki Türkiye Markası imgesini daha da belirginleştirecek. Bu anlamda Türkiye'nin bir marka olarak ifade ettiklerini, elinde bulun- 
durduğu potansiyeli ve gelinen aşamayı Türkiye İhracatçılar Meclisi Başkanı Mehmet Büyükekşi, iletişim dünyasının en önemli marka danışmanları 
arasında bulunan Güven Borça ve Murat Şaylan ve ihracatta pay sahibi olan başarılı markaların temsilcileriyle masaya yatırdık. Söyleşilere göre, 


daha verimli bir markalaştırmaya ihtiyaç olmasıyla birlikte şimdiye kadar alınan yol hiç de az değil. 


Güven Borça: Niyet iyi ama somut değil 


Güven Borça 
Markam Danışmanlık Kurucusu 


arkalaşmanın güncel ve dinamik ya- 
nına vurgu yapan Marka Danışmanı 
Güven Borça, markalaşmanın sürek- 


li değişen algısını iyi takip etmek gerektiğini 
söylüyor. Kişisel yargılar yerine bilimselliğe 
vurgu yapan Borça, ülke markalaşmasındaki 
başarıların yerli markalar üzerinde yapacağı 
olumlu tesiri dile getirerek ülke markalaşması 
- yerli markalar etkileşimini öne çıkarıyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 

Bunun tarihi ve güncel boyutları var ve de 
sürekli değişiyor. Güncel algının düzenli ola- 


rak ölçülmesi lazım. Ancak kimsenin böyle bir 
ölçüm yaptığını zannetmiyorum. O yüzden, 
kim ne derse desin kendi görüşüdür. Doğru 
olan bilimsel araştırmalarla ölçmektir. Gerisi 
tahmindir, entelektüel tatmindir. Türkiye mar- 
kalaşması yerli markalar üzerinde de çok etkili 
tabii ki. Belli alanlarda öne çıkan ülkelerin bu 
ülkeden çıkan markalara olumlu etkisi herke- 
sin malumu. Almanya, İtalya, Fransa, Japonya, 
Kore bunun en çok ekmeğini yiyen ülkeler. 


Türkiye'nin, yerli algısını ön plana çıkaran 
markalarına neler söylemek istersiniz? 
Bunun yerel piyasada bir karşılığı varsa, fayda 
görüyorlarsa yaparlar. Ben şahsen destekle- 
rim de. Öte yandan, global alanda bakarsak, 
yaptıkları işin küresel anlamda bir karşılığı ol- 
malı. Örneğin Türk mutfağı, çok tanıtılmama- 
sına rağmen yine de güçlü. O yüzden gıdanın 
birçok alanında 96100 yerli algısının içeride 
de dışarıda da işe yarayacağını düşünüyo- 
rum. Aynı şekilde Turkish Towels özellikle 
Amerika'da çok güçlü bir algıya sahip. Yerli 
markalarımızın globaldeki başarılarını artır- 
mak için uzun soluklu düşünmeleri gerekiyor. 
Mevcut düşünce biçimiyle zor. Taktik değil, 
stratejik düşünmek lazım. 


Dünyanın en değerli markaları listesinde 
yer alan markaları kendi ülkelerinde ve 


global arenada “ülke ve milliyetçilik” 
mesajları veriyor mu? 

Tabii ki. Özellikle yukarıda bahsettiğim 
markalar bunu düzenli olarak yapıyorlar. Das 
Auto iyi örnek mesela. Birçok ülkenin Made 
in... kampanyaları var. Almanya'da çok ciddi 
bir gizli korumacılık var. Alttan alta destekli- 
yorlar yerel sanayiyi. 


TİM'in markalaşma konusundaki 
çalışmalarını ve Turguality gibi 
programlarını nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 

Niyet iyi ama çok somut şeyler yok ortada. 
Daha bilerek destek olmak lazım. Örne- 

ğin Türkiye Ticaret Merkezleri projesi çok 
heyecan verici, çok somut. Tanıtım grupları 
kapandıktan sonra bir sürü yürüyen iş orta- 
da kaldı. Oralarda bir şeyler yapmak lazım. 
Turguality de çok iyi bir destek programı 
ama hakkını veren şirket bence on tane. 
Diğerleri ufak hesaplar peşinde. İhracat- 
çının uçak-fuar masraflarını karşılayarak 

bir yere gidilmez. Uçak parası olmayan 
markalaşma işine girmesin zaten. Onlara 
başka destekler verilebilir ama markalaşma 
başka bir şey. Daha az sayıda firmaya daha 
ciddi destek vermek lazım bence. Ancak bu 
alanda elini taşın altına koyan şirket sayısı 
da oldukça az. 
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Büyük markalar marka ülkelerden çıkar 


Logomuz ve kurumsal kimliğimiz Anadolu topraklarının binlerce yıllık öyküsünü yansıtıyor. Bu noktada 
Türkiye Markamız, dünyada birbirini kopyalayan pek çok destinasyon markasından ayrılıyor. İşte bu özellikler, 


yerli markalarımıza da başarı yolunda 


İM Başkanı Mehmet Büyükekşi, Türkiye 
T Markası'nın kaynağını aldığı Anadolu 

topraklarındaki tarihsel ve kültürel biri- 
kime dikkat çekiyor ve millet olarak değişimin 
öncüsü olmamızı Anadolu'nun bu gücüne 
bağlıyor. Ülkemizin markalaşması süresince, 
ülkemizi temsil eden tüm paydaşların desteği- 
nin şart olduğunu belirten Büyükekşi, 3.yılına 
girmiş bulunan Turkey Discover the Potential 
projesinin bize özgü görsel bir tasarımla, Ana- 
dolu'nun hikayesini anlatarak küresel anlamda 
daha güçlü bir ülke markası ve uluslararası 
pazarlarda aktif rol alabilen yerli markalar 
yaratmaktaki imkanlarına vurgu yapıyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 

Türkiye, pek çok medeniyete beşiklik etmiş 
benzersiz bir ülke. Bu topraklar Hititler'den 
Lidyalılar'a, Bizans'tan Selçuklular'a, Osman- 
l'dan genç Cumhuriyetimiz'e, eşsiz bir tarihsel 
ve kültürel birikimi ifade ediyor. Bu birikimin 
sonucu olarak, biz de nesiller boyunca hem 
kendimizi hem de dünyayı değiştirdik. Bu ça- 
bamız, başarılı bir Türkiye hikâyesine dönüştü. 
Yabancı turistler, medeniyetlerin değişimini 
yerinde görmek için ülkemizi ziyaret etti. Glo- 
bal şirketler dünyanın değişen koşullarına hızlı 
bir şekilde adapte olabilen Türkiye'yi kendine 
iş ortağı olarak seçti. Şunu gururla söyleye- 
biliriz ki Türkiye, hala dünyadaki değişimin 


Türkiye imajını 
yaptıkları ile sınır ötesine 
taşıyan tüm fert ve 
kurumlarımızın öncelikle 
projemizi tanıması, 
benimsemesi, ardından 
iletişim süreçlerine 
dahil olması büyük 
öneme sahip. 
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ilham veriyor. 


Mehmet Büyükekşi 
Türkiye İhracatçılar Meclisi Başkanı 


önemli bir parçası. Komşularımız, dostlarımız, 
yabancı müşterilerimiz ve stratejik ortakla- 
rımızla kurduğumuz daimi ilişkiler, değişim 
gücümüzü ve potansiyelimizi geleceğe taşı- 
yor. Turkey Discover the Potential projesinin 
arkasında yatan temel mesaj bu. 


Başarının ardında 3C formülü var 
Türkiye markalaşması yerli markalar üzerin- 
de ne gibi etkilerde bulunuyor? 

Dünya çapındaki markaların başarı hikâyele- 
rinin ardında 3C olarak özetlenen bir formül 
yer alıyor. Global standartlarda bir marka, her 
şeyden önce istikrarlıdır (Consistency). Mar- 
kanın söylemi tek ses olarak çıkmalı, öyküsü 
tek mesajla dünyaya duyurulmalı. Ardından 
devamlılık geliyor (Continuity). Hızla değişen 
dünyada sürdürülebilir olmayan bir faaliyetin 
başarıya ulaşma şansı yok. Son C ise kreatif dü- 
şünme ve tasarım becerisi (Creativity). Turkey 
Discover The Potential (TDP), öncelikle ülke 
hikayemizi tek mesaja dönüştüren bir proje. 
Bu yıl projemizin 3.yılına girdik, devamlılığı 
her şeyden daha fazla önemsiyoruz. TDP'nin 
bir diğer özelliği de tamamen bize özgü bir 
görsel tasarım yapısına sahip olması. Logomuz 
ve kurumsal kimliğimiz Anadolu toprakla- 
rının binlerce yıllık öyküsünü yansıtıyor. Bu 
noktada Türkiye Markamız, dünyada birbirini 
kopyalayan pek çok destinasyon markasından 
ayrılıyor. İşte bu özellikler, yerli markalarımıza 
da başarı yolunda ilham veriyor. Büyük mar- 


kalar, marka ülkelerden çıkar. TDP bu noktada 
dünya çapında işler yapmak isteyen markaları- 
mıza cesaret ve destek veriyor. 


Türkiye markasını daha da güçlendirmek 
için ne gibi adımlar atılması gerekiyor? 
Elbette global seviyede tanınan ve itibar 
gören bir ülke markası tasarlamak, o ülkeyi 
temsil eden tüm paydaşların koşulsuz desteği 
ilemümkün. İş insanlarımız, ulusal markala- 
rımız, ihracatçılarımız, sivil toplum örgütleri- 
miz, üniversitelerimiz, akademisyenlerimiz, 
sanatçılarımız, sporcularımız... Türkiye imajını 
yaptıkları ile sınır ötesine taşıyan tüm fert ve 
kurumlarımızın öncelikle projemizi tanıması, 
benimsemesi, ardından iletişim süreçlerine 
dahil olması büyük öneme sahip. Biz bu 
noktada iletişim çabalarımızı topyekün bir ref- 
lekse dönüştürebilmeyi hedefliyoruz. Bunun 
için bir kurumsal kimlik kılavuzu hazırlayarak 
markamızın nasıl kullanılacağına dair tüm 
şartları belirledik ve sistemleştirdik. Yurt dışın- 
da tanıtım faaliyeti gerçekleştiren her oluşum, 
kılavuzdaki yönlendirmelerle TDP'yi gururla 
süreçlerine dahil edebilir, etmelidir. 


Yerli markaların globaldeki başarılarını ar- 
tırmak için nasıl bir yol izlenmesi gerekiyor? 
Biz bu noktada 10 adımlık bir manifesto kulla- 
nıyoruz. Oldukça net ve etkili mesajlara sahi- 
biz. Bu ifadeler aynı zamanda Turkey Discover 
The Potential projesinin de varoluş sebepleri: 

» Cesur olun. Dünya ile yarışabilecek bir 
marka yaratabilirsiniz. Kendinize güvenin. 

» Kopyacılıktan sakının. Marka hikayenizi 
dışarıda aramayın. Bu toprakların özgün 
değerlerini hatırlayın. 

» Sizi anlatan, benzersiz bir öykü tasarlayın. 
Bunu iletişiminizin merkezine yerleştirin. 

« Öykünüzü tamamlayacak yenilikçi bir 
görsel kimlik oluşturun. 

» Kimliğinizi markanızı temsil eden her 
noktaya yayın. Tek mesajla, görsel birlik kurun. 

» Markalaşmanın istikrar ve devamlılık 
gerektirdiğini unutmayın. 

» Geçici kampanyalar yerine sürdürülebilir 
iletişim projeleri tasarlayın. Marka hikayenizi 
her projenin merkezi yapın. 


Türkiye İmaj 
Kampanyası'ndan 
bir görüntü 


« İletişime yapılan doğru yatırım, size misliy- 
le geri dönecektir. İtibarınıza yatırım yapmak- 
tan sakınmayın. 

Lokal değerlerinizi bilin, ancak evrensel 
düşünün. Tüm dünyayı pazar olarak kabul edin. 
« Satış yaptığınız coğrafyaların yerel nite- 
liklerini dikkate alın. Mesajınızı değiştirmeyin 

ancak gerekli koşullarda bulunduğunuz ül- 
keye adapte edin. Geçici projeler değil, kalıcı 
birliktelikler arayın. 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin markalaşma 
konusundaki çalışmalarından ve projelerin- 
den bahseder misiniz? 

Ekonomi Bakanlığı öncülüğünde Türkiye 
İhracatçılar Meclisi tarafından yürütülen en 
önemli projelerimizden biri Turkey-Discover 
the Potential. “Büyük markalar, marka ülkeler- 
den çıkar” inancıyla projemizi geliştiriyor, yurt 
dışında tanıtımlar yapıyoruz. Şu an 7 farklı 
ülkede (Almanya, Fransa, İtalya, Amerika, Rus- 
ya, İngiltere ve BAE) yürüttüğümüz ”Türkiye 
İmaj Kampanyası” sayesinde ülkemizin yurt 
dışındaki imajına değer katıyor; ekonomisi, iş 
ortamı ve yatırım fırsatları hakkında bilgi veri- 
yor; insanları ülkemizi keşfe davet ediyoruz. 

İhracatın tüm paydaşları arasında bir Marka 
kültürü yaratmak istiyoruz. Türkiye'yi, Türki- 
ye'nin markalarını, marka olmaya aday ürün- 
lerini ve şirketlerini dünyaya nasıl anlatırız, 
dünyada nasıl markalaşırız, anlattıklarımızın 
sonuçlarını nasıl ölçeriz konularını ihracatçıla- 
rımızla ve konunun uzmanları ile paylaşmak 
ve bu yönde bir ortak akıl geliştirmek istedik. 

Buradan hareketle, 3 yıldır yürüttüğümüz 
TDP projesinde bu sene bir ilki gerçekleşti- 
rerek “Marka Türkiye” adı altında bir etkinlik 


Ülkenizde şunu anladık ki... 


Herman Gref 


Sberbank 


serisi başlattık. 25-26 Mayıs'ta düzenlediğimiz 
Marka Türkiye'de; sektör, ürün, bölge, şehir 

ve ülke markalaşmasına yönelik konferans ve 
panellerde alanında uzman birçok önemli ko- 
nuşmacıyı ağırladık, yaklaşık 2.000 misafirimiz 
ile bir araya geldik. Tüm faaliyet ve hizmetle- 
rimizde olduğu gibi, Marka Türkiye konferan- 
sında da, başta Ekonomi Bakanlığımız olmak 
üzere, devletimiz bizim en büyük paydaşımız 
ve destekçimiz. 


Turguality ve diğer destek programlarının 
markalaşma üzerine katkılarını nasıl değer- 
lendiriyorsunuz? 

Turguality* Programı klasik ihracat destek- 
lerinden çok farklı bir konuma sahip. Diğer 
desteklerimizde olduğu gibi Turguality* 
Programında da nihai amacımız ihracatı 
artırmak. Turguality9'yi özel kılan, bu amaca 
daha uzun vadeli ve daha kalıcı biçimde 
hizmet edebilmek için markalaşmaya ağırlık 
vermek. Turguality9 Programı; firmalarımızın 
markalaşabilmesi, uluslararası pazarlarda 
kendi markalarıyla küresel oyuncu olabilme- 
leri ve kapsama alınan markalar aracılığıyla 
olumlu Türk malı imajının oluşturulması ve 
yerleştirilmesi amacıyla oluşturulmuş devlet 
destekli bir program. Her geçen gün daha da 
zorlaşmakta olan küresel pazarda daha güçlü 
Türk markaları yaratabilmek amacı ile bütün 
markalaşma süreçlerini kapsayan bir yapı. 
Firmalarımızın markalarının gelişimlerine 
yönelik; strateji, operasyon, organizasyon ve 
teknoloji danışmanlığı çalışmaları teşvik edi- 
liyor, global bir marka olma yolunda finansal 
destek sağlanıyor. Turguality* Programı kap- 
samında 2016 yılında 633 milyon TL destek 


sağlandı. 2017'de bu miktarın 750 milyon TL 
civarında seyretmesini bekliyoruz. 

Turguality* Programı'na son dönemde hiz- 
met sektörlerinde faaliyet gösteren firmalar 
da dahil edildi. Halihazırda 3 markamız destek 
kapsamında. Hizmet ihracatında yüksek 
katma değer yaratılması ve hizmet sektö- 
ründe faaliyet gösteren kuruluşlarımızın da 
markalaşma faaliyetlerinin desteklenebilmesi 
amacıyla yük, yolcu taşımacılığı, sağlık turiz- 
mi, bilişim, konaklama, eğitim, perakende 
gibi hizmet sektörleri de Turguality* Programı 
kapsamında destekleniyor. 


Turguality9 Programı kapsamında sağlanan 
destekler incelendiğinde finansal destek- 
lerin yanı sıra, Markalaşma Gelişim Yol 
Haritası, Yönetici Geliştirme Programı ve 
Vizyon Seminerleri ön plana çıkıyor. 

» Markalaşma Gelişim Yol Haritası ile kap- 
sama girmiş firmalarımız, dünyanın önde 
gelen danışmanlık şirketlerinden hizmet 
alıyor, firmalarımızın mevcut durumlarının 
detaylı analizi yapılıyor ve küresel piyasada 
kendi sektöründeki en iyi firmalarla karşı- 
laştırılarak, “iyileştirme projeleri” belirleniyor. 
Gelişim Yol Haritası çalışması ile marka- 
laşma stratejisi oluşturulması noktasında 
fırmalarımızın konusunda uzman profes- 
yonellerle birlikte kendi markasına özgü 
stratejisini yaratması imkânı sağlanıyor. 

“Yönetici Geliştirme Programı ile destek 
apsamındaki firmalarımızın orta ve 
üst düzey yöneticileri arasında ortak bir 
isanın oluşturulması hedefleniyor. Firma 
içerisinde pazar bilgisi dâhilinde aksiyon 
alarak projeleri hayata geçirecek takımlar 
uruluyor. Bu sayede Turguality9 Programı 
için ihtiyaç duyulan sinerjinin yaratılması, 
atılımcılara iş süreçlerinde uygulayabile- 
cekleri bilgi ve becerileri kazandırılması, 
atılımcılar ve firmalar arası iletişim olanak- 
arı yaratarak, ileriye dönük iş birlikleri için 
ortam hazırlanması ve destek kapsamın- 
daki firmalarımızın yurtdışındaki imajının 
oluşturulması amaçlanıyor. 

“Vizyon Seminerleri, kapsamdaki şirket- 
lerimizin profesyonelleşmelerine katkıda 
bulunmak amacıyla programdaki şirketle- 
rimizin ortakları ve yöneticilerinin global 
rekabet için gerekli vizyon ve yetkinliklere 
ulaşmasına destek olmak üzere dünyaca 
ünlü pazarlama ve marka teorisyenlerini 
Türkiye'ye getiriyor. 
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Turguality'nin hakkını veremeyenler var 


Gidilen, gezilen, sevilen, merak edilen bir ülkemiz olursa markalarımızın globalleşme şansı artacak, 
doğal olarak daha fazla kar üretecekleri için de Türkiye'yi gelişmekte olan ülkeler liginden gelişmiş ülkeler 


ligine taşıyacaklardır. 


ürkiye Markası'nın özellikle yurt dışın- 
T da ülkemizin yarattığı algı üzerinden 

kazanımlar sağlayabileceğini belirten 
Pazarlama ve Marka Danışmanı Murat Saylan, 
yurt dışındaki olumsuz Türkiye algısının 
pozitife dönüştürülmesi için uzun soluklu ve 
eğitim temelli projelerin önemine değiniyor. 
Çünkü, ülkemizin algısı ele alındığında var 
olan olumsuzlukların bir anda iyileştirilebile- 
ceğini söylemek kuşkusuz bilimsel yaklaşım- 
dan uzak düşmek olur. Şaylan'ın değindiği 
bir diğer nokta yurt dışında markalaşmaya 
çabalayan firmaların ihracat rakamlarına fazla 
önem verip ihracat ürünlerinin fiyatlarını göz 
ardı etmeleri. İşletmelerin pazarlama çalışma- 
larının ya da satış ekiplerinin profesyonellik- 
ten uzak yapılanmasının yerli markalar için 
önemli bir eksi olduğunu hatırlatan Murat 
Şaylan, globalde başarı kazanmak için gerekli 
olan pazarlama zekasına ve başarılı marka 
yönetimine dikkat çekiyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 

Sanırım yurt dışında Türkiye “toplama bir 
ülke" olarak değerlendiriliyor. Kurum ve 
kuruluşlarıyla kökleşmemiş, 40 çeşit huzursuz 
etnik azınlığın bulunduğu, her an darbeler ile 
rejim değiştirebilir veya savaşlar ile sınır de- 
ğiştirebilir ülke konumundayız. Ülkemizdeki 
terör olayları, darbe girişimleri, insan hakları 
ihlalleri, Türkiye algısını daha da olumsuzlaş- 
tırıyor. 

Türkiye algısı bugünden yarına olumluya 
çevrilemez. Bu uzun soluklu bir projedir. 
Hayatta olan nesilleri değil de hayata gelecek 
nesilleri hedef almalıyız. Çünkü kemikleşmiş 
algıları ve ön yargıları değiştirmek kolay 
değil. Ama taze beyinleri, yeni nesilleri Tür- 
kiye'ye karşı ve Türk markalarına karşı daha 
olumlu olmaları konusunda etkileyebiliriz. 

Elbette öncelikle demokratik ve çağdaş 
bir ülke olmalıyız ve böyle olma konusunda 
kararlılığımızı da göstermeliyiz. Ülkemize 
gelen turist sayısı her yıl artmalı ve Fransa ile 
yarışacak düzeye gelmelidir. Eğitim kurum- 
larımızın sayısının artması yetmez, buralarda 
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Murat Şaylan 
Pazarlama ve Marka Danışmanı 


nitelikli insanlar yetişmeli; bilime, teknolojiye, 
sanata, spora ve kültüre dünya çapında katkı- 
lar yapan insanlarımızın sayısı artmalıdır. 


Türkiye markalaşması yerli markalar üze- 
rinde ne gibi etkilerde bulunuyor? 
Türkiye algısının olumlu olması yerli markala- 
rımızın uluslararası pazarlarda katma değerli 
fiyatlardan satılma potansiyelini artıracaktır. 
Dünya medyasında son on yıldır hakkımızda 
sürekli olumsuz haberler yayınlanıyor. Bir an 
önce Türkiye'den olumlu haberlerin yayıl- 
maya başlaması gerekiyor. Bugün Almanya 
ile nüfusumuz aynı. Ama onlar tonaj olarak 
bizden 3 kat fazla ihracat yapıyorlar ama para 
olarak ihracatı bizimkinin 10 katı. Almanlar 
ile kalite farkımız çok az ama fiyat farkımız 
çok fazla. Almanlar katma değerli fiyattan 
satmayı biliyor. Bu durum İspanya, İtalya, 
Fransa, İngiltere, ABD, Güney Kore, Japonya 
ile karşılaştırınca da hemen hemen aynı. 
Türkiye ihracat miktarını değil, ihracat fiya- 
tını artırmaya odaklanmalı. Bunu yapabilmek 
için de öncelikle devlet ve hükümet Türkiye 
markasını iyileştirmeli. 


Dünyada global marka yaratma amacı olan 
Türkiye'nin yerli algısını ön plana çıkaran 
markalara neler söylemek istersiniz? 

Yerli ve milli marka söylemi ile pazarlama 
yapan firmalara “think global, act local” fel- 


sefesinin bir parçası gözüyle bakmak lazım. 
Tüketicilerde ve aracılarda böyle bir içgörü 
varsa, bunu kullanmamak yanlış olur. Yalnız 
yerli ve milli olma söylemi sadece iç piyasada 
ve belli bir süre kullanılabilecek bir argüman 
olacaktır. Dozu, zamanı ve yeri iyi ayarlanırsa 
yerlilik söylemi işe yarayacaktır. 


Markalarımız fiyat 

rekabetine düşüyor 

Yerli markaların globaldeki başarılarını ar- 
tırmak için nasıl bir yol izlenmesi gerekiyor? 
Öncelikle yerli markalarımız gerek yurt içinde 
gerekse yurt dışında fiyat rekabetinden sıy- 
rılmaları gerekiyor. Karlı olamadığınız sürece 
verimliliğe, inovasyona ve markalaşmaya para 
ayıramazsınız. Ayrıca işletmelerimizin pazarla- 
ma zekası da zayıf. Zaten bizde pazarlamanın 
4P'sini de patron üstleniyor. Pazarlama zekası 
yüksek bir patron varsa firması karlı oluyor. 
Pazarlama zekası kıt olan patron ise fiyat re- 
kabeti girdabına kapılıyor. Firmalar globalde 
de başarılı olmak istiyorlarsa pazarlama zeka- 
larını artırmak ve marka yönetimi konusunda 
daha bilgili, görgülü olmak zorundalar. 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin ve Turgua- 
lity gibi destek programlarının markalaşma 
üzerine katkılarını nasıl değerlendiriyorsu- 
nuz? 

TİM çok çalışkan bir sivil toplum kuruluşu. 
Katma değer, inovasyon, tasarım ve marka- 
laşma konularında sürekli olarak etkinlikler 
ve bildiriler yaparak işletmeleri ve toplumu 
bilgilendiriyor. TİM'in varlığı iş dünyamız 
için büyük şanstır. Turguality'e gelirsek, çok 
doğru bir program ama bundan faydalanan 
firmalarımız maalesef bu destekleri iyi değer- 
lendiremediler. Milletin verdiği vergilerden 
devletin sana ayırdığı fonu çarçur etme 
lüksün olamaz. On yıl boyunca Turguality 
desteği alıp da hala dünya çapında pazarla- 
ma yapan ve az çok global bilinirliğe sahip 
bir marka olamıyorsan git kendini denize at 
derim. Maalesef firmalarımız markalaşmayı 
doğru anlamadıkları için Turguality gibi 
destekler de boşa gidiyor. 


Global dinamikler önem taşıyor 


Türkiye bir ülke markası olarak pazarlama, tasarım, markalaşma ve ürün geliştirmeye her geçen gün daha 
fazla önem veren bir konumda. Türk markalarının dünyanın farklı ülke ve şehirlerinde mağaza sayıları giderek 
artmakta, bu mağazaların bulunduğu ülkelerin arasına sürekli yeni pazarlar eklenmektedir. 


iğili markasının başarılı CEO'su 
K Hilal Suerdem ihracatta hazır giyim 

sektörünün önceliğine vurgu yapıyor 
ve ülke markasını başarılı yerli markaları- 
mız üzerinden değerlendiriyor. Yurt dışına 
açılanTürk markalarının ulus ötesi pazar- 
larda elde ettiği olumlu verilerin diğer yerli 
markalara da olumlu etki ettiğini belirten 
Suerdem, Türkiye'nin gücünün her geçen 
gün daha fazla hissedildiğini söylüyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 

Türkiye hazır giyimde öncelikli sektörler 
arasında, üretimde, ihracatta ve istihdamda 
ilk sıralarda yer alıyor. Özellikle 1980'li yıl- 
lardan itibaren dışa açık ekonomik büyüme 
modeli ile ihracat odaklı gelişerek dünya 
ticaretinde önemli bir üretici ve tedarikçi 
konumuna ulaştı. Türkiye bir ülke markası 
olarak, pazarlama, tasarım, markalaşma ve 
ürün geliştirmeye her geçen gün daha fazla 
önem veren bir konumda. Türk markalarının 
dünyanın farklı ülke ve şehirlerinde mağaza 
sayıları giderek artmakta, bu mağazaların 
bulunduğu ülkelerin arasına sürekli yeni 
pazarlar eklenmektedir. Özellikle son dö- 
nemlerde moda-marka konusuna ek olarak 
tasarıma yönelik çalışmalar hız kazanmıştır. 
Yüksek teknolojiye sahip üretimin yanı sıra 


Markalaşmada ihracata 
ve yurt dışına açılma 
sürecine yönelik devlet 
yardımlarının istikrarlı 
bir şekilde devam 
etmesinin de başarıyı 
artırmada büyük 
önem teşkil ettiğini 
düşünüyorum. 


Hilal Suerdem 
Kiğılı CEO'su 


Türk motif ve çizgileriyle uluslararası üne 
sahip tasarımcılarımızın imzasını taşıyan 
ürünler yurtdışında aranır hale geldi. Kaliteli 
ürünü hızlı şekilde temin etme konusunda 
Türkiye'nin gücü her geçen gün daha fazla 
hissedilmektedir. 


Türkiye markalaşması yerli markalar üze- 
rinde ne gibi etkilerde bulunuyor? 

Türk markalarının, tüm dünyada olumlu tep- 
kiler ve talepler almasının markalar üzerinde 
olumlu etkisi olduğunu düşünüyorum. Yeni 
bir vizyon getiriyor; bu vizyona da sahip 
olmak pazar pozisyonunu ve rekabet avan- 
tajını yükseltme imkanı yaratıyor. Marka- 
laşmak, yerli firmalara dünya pazarında yer 
sahibi olma ve ticaret hacmini artırmanın 

ne kadar önemli olduğunu ve gelecek vaat 
ettiğini gösteriyor. 


Yerel unsurlara dikkat edin! 
Türkiye markasını daha da güçlendirmek 
için ne gibi adımlar atılması gerekiyor? 
Markalar yeni pazarlara açılacağı zaman 
yerel tüm unsurları dikkate almalıdır. O böl- 
genin kültürü, demografik ve sosyo-ekono- 
mik yapısına göre yerel bir strateji izlemesi 
gerekmektedir. Global bir marka olmanın en 
önemli unsuru bölgesinde güçlü, dışarı- 

da esnek ve uyarlanabilir olmaktır. Ürün 

ve koleksiyonlarınızın o ülkenin kültür ve 


kodlarına göre uyarlanabilir olması, doğru 
fiyat politikası, planlamalar ve stratejilerle 
kurulacak iletişimde müşterilerin güvenini 
kazanmak ve müşterilerle güçlü bir bağ 
kurmak da çok önemli. Tüm bunları hayata 
geçirdiğiniz zaman Türkiye markasını daha 
da güçlenmesi hiç de zor değil. 


Hedef pazarların sınırları 

belirgin olmalı 

Yerli markaların globaldeki başarılarını 
artırmak için nasıl bir yol izlenmesi gere- 
kiyor? 

Uluslararası rakiplerin hangi şartlarda oldu- 
ğu ve rekabetçi ortamların iyi araştırılması 
gerekiyor. Hedef pazarların sınırlarının be- 
lirgin olması çok önemli, buna bağlı olarak 
pazarın boyutunu ve müşterinin karşılaştığı 
zorlukları anlamak ve ona uygun çözümler 
sunmak çok hassas bir konu. Yerli markaların 
önceden uyguladıkları stratejileri global 
pazarın dinamiklerine göre uyarlaması ve 
bu pazarlara uygun pazarlama yaklaşımla- 
rında bulunmaları önemli. Global lojistiği de 
iyi hesaplamak öncelikli unsurların başında 
geliyor. Bu süreçte dikkat edilmesi gereken 
diğer detay ise para birimi hakkında bilgi 
sahibi olmak ve müşterilerin beklentilerine 
göre iletişim çalışmalarının yapılmasıdır. 
Markalaşmada ihracata ve yurt dışına 
açılma sürecine yönelik devlet yardımlarının 
istikrarlı bir şekilde devam etmesinin de ba- 
şarıyı artırmada büyük önem teşkil ettiğini 
düşünüyorum. 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin ve Turgua- 
lity gibi destek programlarının markalaş- 
ma üzerine katkılarını nasıl değerlendiri- 
yorsunuz? 

Oldukça faydalı buluyorum. Fakat TİM 
aktivitelerinin çeşitlendirilerek, hatta büyü- 
tülerek devamının sağlanması gerektiğini 
söyleyebilirim. Turguality'i de çok olumlu 
buluyorum. Türkiye'nin marka değerlerinin 
çoğaltılmasında çok büyük etkisi var. Uzun 
vadede kapsamının artırılmasının daha da 
iyi olacağını düşünüyorum. 
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KAPAK KONUSU 


Tüketici, değerleriyle örtüşeni 


tercih ediyor 


Artık iyi bir yapılanma ile kolaylıkla dünyanın her yerindeki tüketicilere ulaşmak mümkün. Bununla birlikte yerel 
markaları en çok zorlayan konu, yabancı bir ülkede güven tesis etmek, zira tüketiciler güven duydukları ve 
kendi değerleriyle örtüşen markaları tercih ediyor. 


ürkiye'nin markalaşma sürecinde 
T büyük önem taşıyan köklü ve zengin 

kültürüne değinen Brisa Genel Mü- 
dür Yardımcısı Reşat Oruç, Doğu'yu ve Batı'yı 
buluşturan özel bir konuma sahip ülkemizin 
markalarının giderek artan başarısından 
bahsediyor. Ayrıca Reşat Oruç, yerel marka- 
ların küreselleşmesine ve dünyanın dört bir 
yanındaki tüketicilere ulaşmasında dijitalleş- 
menin yarattığı yeni olanakların rolünü de 
çok önemli buluyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 
Türkiye köklü geçmişi ve zengin kültürü, iş 
dünyası için bugün ve gelecekte taşıdığı 
potansiyel, yetişmiş insan kaynağı, Doğu ve 
Batı'yı buluşturan özel konumuyla dünya 
markası olmayı hak eden bir ülke. Bugün 
dünya çapında tanınan, rakiplerine meydan 
okuyan, kullanıcılar tarafından tercih nedeni 
sayılan çok sayıda dünya markamız var. 
Türkiye'nin imajı ve itibarı ne kadar güçlü 
olursa markalarının var oldukları pazarlarda 
derinleşmeleri, ticaret yapmaları ve yeni 
pazarlara açılmaları o denli hızlı oluyor. 

Bu noktada 40 yıllık bir geçmişi olan ve 
uluslararası pazarlarda faaliyet gösteren 
Lassa markamız da iyi bir örnek teşkil ediyor. 


Lassa'nın yurt dışı 
mağaza yapılanmasını 
istikrarlı bir şekilde 
devam ettiriyoruz. Aynı 
zamanda Singapur, 
Panama, İsveç, Norveç 
gibi yeni pazarlara giriş 
yaptık. 
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Reşat Oruç 
Brisa Genel Müdür Yardımcısı 


Türk işçisinin el emeğiyle üretilen Lassa 
lastikleri, bugün dünyada 63 ülkede 580'i 
Lassa tabelalı olmak üzere 5000'i aşkın satış 
noktasında araç sahipleriyle buluşuyor. Ürün 
kalitesi ile tanınan, organizasyonu ile iş ortak- 
larına yakın bir iletişim ve hızlı, çözüm odaklı, 
merkezi organizasyonu ile yerelleşebilen, 
güçlü distribütör ağı bulunan bir markayız. 
İspanya, İngiltere, İtalya, Almanya, İran, 
Tunus, Fas, Avusturya, Ukrayna ve Mısır başta 
olmak üzere pek çok önemli pazarda güçlü 
bir varlığa sahibiz. 


Dijitalleşmeyle 
yerel markaların başarısı arttı 
Yerli markaların globaldeki başarılarını 
artırmak için nasıl bir yol izlenmesi 
gerekiyor? 
Dijitalleşme ile birlikte yerel markaların 
başarı şansları arttı çünkü artık iyi bir yapı- 
lanma ile kolaylıkla dünyanın her yerindeki 
tüketicilere ulaşmak mümkün. Bununla bir- 
likte yerel markaları en çok zorlayan konu, 
yabancı bir ülkede güven tesis etmek, zira 
tüketiciler güven duydukları ve kendi değer- 
leriyle örtüşen markaları tercih ediyor. 
Yerel markaların global yolculuklarında; 
odak pazarlarını ve stratejilerini belirleme- 
leri, bu stratejiler doğrultusunda gerekli 


olan satış, pazarlama yatırımlarını hayata 
geçirmeleri çok önemli. 

Lassa'nın yurt dışı mağaza yapılanmasını 
istikrarlı bir şekilde devam ettiriyoruz. Aynı 
zamanda Singapur, Panama, İsveç, Norveç 
gibi yeni pazarlara giriş yaptık. Pazarlama 
ve satış çalışmalarımızı da küresel ölçekli 
dinamikleri göz önüne alarak sürdürü- 
yoruz. Dünya pazarlarını ürün, fiyat, satış 
ağı ve iletişim boyutlarında kapsamlı bir 
şekilde ele alan planlarımızı uyguluyoruz. 
Bu sayede markamız son iki yılda Avru- 
pa'da pazarın üzerinde büyüme başarısı 
gösterdi. 

Markamızın uluslararası çapta bilinirliği 
de her geçen gün artıyor. Bu yükselişte 
2015 yılında gerçekleştirdiğimiz anlaşmay- 
la dünyanın en sevilen takımlarından FC 
Barcelona'nın “Global Resmi Lastik Partneri 
olarak salon takımlarına ismimizi vermemiz 
de büyük bir rol oynuyor. Bu iş birliğinin 
markamıza bilinirlik ve rekabet avantajı 
gibi faydalar sunmaya devam edeceğine 
inanıyoruz. 


Türkiye İhracatçılar Meclisi'nin marka- 
laşma konusundaki çalışmalarını ve 
Turguality gibi destek programlarının 
markalaşma üzerine katkılarını nasıl 
değerlendiriyorsunuz? 

TİM gerek Türkiye markası ve algısı için yap- 
tığı çalışmalarla gerekse de ihracatı kolaylaş- 
tırmak üzere kurumlara sunduğu imkanlar 
ve danışmanlıkla bu konuda önemli bir rol 
üstleniyor. Bu noktada TİM'in desteklerini 
çok değerli buluyoruz. 

Turguality Programının markamıza güve- 
ni, inancı ve faaliyetlerimize desteği mutlaka 
ki markamızı uluslararası pazarlarda geliş- 
tirmek için önemli bir katkı sunuyor. Lassa 
markamızla en önemli hedefimiz herkesin 
gurur duyacağı bir başarı hikayesi yaratırken 
ülkemize de katma değer sunmak. Bu he- 
defimize ulaşmada Turguality programı en 
büyük destekçilerimiz arasında yer alıyor. 


Kendimizi öncelikle yurt 
içinde test ettik 


Yaşanan deneyimler ve somut örnekler yurt dışında başarılı olan yerli markaların öncelikle kendi ülkesinde 
belli bir deneyim, tecrübe ve ölçeği yakaladığını; bu sürecin ardından yurt dışında başarılı ve kalıcı bir şekilde 


tutunup, yayıldığını ortaya koyuyor. 


C Waikiki markasının Kurumsal İletişim 
NN ve Reklam Müdürü koltuğunda bulunan 

Sevda Malkoç, çalıştığı markanın kendi 
hikayesinden hareketle yurt dışına açılan 
markalara çeşitli önermellerde bulunuyor. Kü- 
reselleşmeden önce yerelde sağlam bir temele 
dayanmanın öneminden bahseden Malkoç, 
ülke imajını zedeleyen eksiklilerin giderilme- 
sine odaklanan iletişim ve planlamanın da 
ciddiyetle ele alınması gerektiğini ekliyor. 


Türkiye, bir ülke markası olarak yurt içinde 
ve yurt dışında neyi temsil ediyor? 

Bir ülkenin kendi sınırları içindeki marka 
değeri, esasında o sınırlar içinde yaşayan- 
ların bir arada yaşama isteği ve müşterek 
hayallerde buluşma derecesiyle yakından 
ilgili. Türkiye, bu açıdan son derece güçlü bir 
ülke olduğunu tarihin değişik zamanlarında 
çok net bir şekilde ortaya koyabilmiş bir ülke 
konumunda. Dolayısıyla, Türkiye markasının 
içerideki en kuvvetli damarının bu birliktelik 
isteği olduğunu düşünüyorum. Yurt dışındaki 
görüntümüze gelince; Türkiye, bulunduğu 
coğrafya açısından, dünya üzerindeki en 
ayrıcalıklı konuma sahip ülkelerden biri. Bir 
ülkenin yurt dışındaki görüntüsüne ve marka 
değerine katkı yapan pek çok faktör var. 
Doğu ile Batı arasında köprü kuran; kültürle- 
rin, medeniyetlerin beşiği olan ülkemiz aynı 
zamanda yüzünü geleceğe dönmüş, eğitimli 
genç nüfusu, cesur girişimcileri ve istikrarlı 
ekonomik yapısı ile de dikkatleri üzerine 
çekiyor. Son yıllarda daha çok Türk şirketinin 
dış pazarlarda kendi markalarıyla var olma 
çabaları ve bu alanda elde ettikleri başarı, 
ülkemizin yurt dışındaki görüntüsüne önemli 
katkıda bulunuyor. 


Türkiye markalaşması yerli markalar üzerin- 
de ne gibi etkilerde bulunuyor? 

Burada çift yönlü bir etkileşimden söz etmek 
mümkün... Dünyanın en kaliteli ürününü de 
üretseniz, malınızın değeri ancak ülkenizin 
marka değeri üzerinden kabul görüyor. Öte 


Sevda Malkoç 
LC Waikiki Kurumsal İletişim ve 
Reklam Müdürü 


taraftan, siz kendi markanızla dışarıda ne 
kadar başarılı olursanız ülke markanız da o 
kadar değerleniyor. Bu, yurtdışında iş yapmak 
isteyen tüm şirketler ve marka değerini 
artırmak isteyen tüm ülkeler için geçerli. 
Türkiye markasına katkı yapan sektörlerin 
desteklenmesi, diğer yandan da Türkiye'nin 
yurtdışındaki algısını kuvvetlendirecek her 
türlü iletişim ve markalaşma çalışmasının 
eşgüdümlü olarak yürütülmesinin önemine 
dikkat çekmek isterim. 


Öz değerlerimizin ve üstünlükleri- 
mizin farkına varmalıyız 

Türkiye markasını daha da güçlendirmek 
için ne gibi adımlar atılması gerekiyor? 
Türkiye markasının diğer ülke markaları 
karşısındaki rekabetçi gücünü belirleyecek en 
önemli unsurlarını, esasında bizatihi ülkemi- 
zin kendi öz değerlerinde aramamız gereki- 
yor. Öncelikle, kendimize, zenginliklerimize, 
değerlerimize odaklanmalı ve rekabetçi bir 
dünyada elimizdeki değerleri nasıl tek bir po- 
tada eritebileceğimize ve uyumlu bir bütünün 
parçaları olarak sunabileceğimize bakmalıyız. 
Bunun yanı sıra bu görüntüyü bozabilecek, 
ülke imajımızı zedeleyebilecek eksiklikleri- 
miz ne ise, çok geniş bir alanda o eksiklikleri 


gidermeye odaklanmalıyız. Bu noktada, 
iletişim kadar önemli olan bir diğer konu da 
planlama. İlgili tüm kesimlerin paydaşlığıyla 
akademik, sosyal, kültürel, ekonomik üstünlük 
alanlarımızı tespit ederek ve eksikliklerimizi 
gidererek, orta ve uzun vadede ülke imajımızı 
bulunduğu noktadan çok daha ileriye taşı- 
mamızın mümkün olduğunu düşünüyorum. 
Unutmayalım ki, iletişim var olan değeri daha 
da değerli kılmak için yapılır; bizim öncelikle 
bu değerleri bir bütünlük içinde sunacak, 
kendi öz değerlerimizin ve üstünlüklerimizin 
farkına varmamız gerekiyor. 


Yerli markaların globaldeki başarılarını 
artırmak için nasıl bir yol izlenmesi 
gerekiyor? 

Yaşanan deneyimler ve somut örnekler yurt 
dışında başarılı olan yerli markaların öncelikle 
kendi ülkesinde belli bir deneyim, tecrübe ve 
ölçeği yakaladığını; bu sürecin ardından yurt 
dışında başarılı ve kalıcı bir şekilde tutunup, 
yayıldığını ortaya koyuyor. Örneğin biz önce, 
kendimizi Türkiye'de Türk tüketicisine karşı test 
ettik, onların memnuniyetlerini kazanmak için 
sürekli öğrendik, sürekli kendimizi geliştirmeye 
odaklandık. Ne zaman ki, bu denli büyük bir 
pazarda başarı kazandık o zaman yeni tecrü- 
beler için daha büyük bir motivasyonla yol 
almayı seçtik. Bu motivasyon ve güven, içeride 
edindiğimiz bilgi ve tecrübeden kaynaklanıyor. 
Bunun da kökeninde, müşterinin sesini dinle- 
me kültürü yatıyor. Biz, bunu Türkiye sınırları 
içindeyken şirketimizin tüm fonksiyonlarına 
yerleştirmeyi ilke edindik ve bu yetkinliğimizi 
gittiğimiz tüm pazarlarda kullandık. 

Altyapı, teknoloji, lojistik yatırımı, insan 
gücü ve tabii ki en önemlisi finansal yeterlili- 
ğin belirli bir yetkinlik seviyesine ulaşmasının 
ardından, giriş yapılan pazardaki müşteri 
beklentilerini karşılamak; doğru koleksiyon ve 
zamanlamayla, doğru ürünü doğru fiyata sa- 
tabilmenin de yurt dışındaki marka başarısını 
belirleyen önemli faktörler arasında olduğunu 
söyleyebiliriz. M 
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MEHMET DEMİRAY 


İÇGÖRÜ DEDEKTİFİ 


mehmet.demirayevirtua.com.tr 


Maalesef ki iş dünyasında 
inceleme konularına asla saf 
bir akademik sıfır noktasında 
bakılmaz, yıllardır birikmiş 
bilgi birikimi, davranış 
alışkanlıkları ve sektörel 


öngörüler araştırma sürecine 
dahil olur. 
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Kavramsal 


derinlik peşinde 
koşarken içgörüyü 


unutmak! 


Teknik bir konuyu anlatmanın en verimli yolu, konunun 
aslında ne olmadığını anlatmaktan geçer. İçgörü, tüketici 
araştırmaları ve pazarlama stratejisi alanında faaliyet 
gösteren uzmanların sıklıkla referans verdiği; her daim 
peşinde koştuğu, çoğunlukla arayıp bulamadığı, bulduğu 
zaman da kolay kolay planlamaya dahil edemediği çok 


önemli bir kavramdır. 


ariyerinin önemli bir kısmını 

içgörü aramak, ortaya çıkarmak, 

anlatmak, kabul ettirmek ve 

pazarlama planlarına entegre 
etmekle geçirmiş bir profesyonel olarak siz- 
lere, her ay farklı bir başlık altında içgörünün 
ne olmadığını sektörden somut örneklerle 
aktarmaya çalışacağım. 

Sekizinci ayımızda üzerinde duracağımız 
tespit “az bilinen bir gerçeği bilinmeyen bir 
kavramla açıklayarak içgörüye ulaşılmaz” 
Bilinmeyen kavramlar diyerek, özellikle iş 
ve pazarlama dünyası ile birlikte çalışmak 
isteyen “akademisyenlerin” analiz aşamasın- 
da kullandıkları terimlerden bahsediyoruz. 
Araştırma veya inceleme aşamasında ortaya 
çıkan bir olguyu açıklamak yerine daha ge- 
niş bir kavramsal çerçeve içinde tanımlama- 
ya çalışan akademisyenler, süslü kelime ile 
inceledikleri olguyu “conceptualize” ederek, 
süreci olgunun kendisinden daha karmaşık 
hale getiriyorlar. Aslında bu tavır akademi- 
nin temel işleyişinden kaynaklanan ve uzun 
süre bu alanda hizmet edildiğinde bir nevi 
düşünme terbiyesine dönüşen akıl yürütme 
pratiğinden kaynaklanıyor. Bu nedenle bu 
yazıda önce akademik akıl yürütme pratik- 
lerine değinerek, iş dünyası ile iş birliğine 
girmeye çalışan akademisyenlerin sıklıkla 
yaşadığı sorunları tartışacağım ve kavramsal 


tartışma ve jargonların arasında içgörünün 
nasıl olup kaybedildiğini örnekleyeceğim. 
Elbette akademik dünya içinde iş hayatına 
kolay entegre olan uzmanlar bulunuyor 
ancak her meslek kolunun doğasında olan 
genel çalışma prensipleri akademisyenleri 
belli konularda daha dikkatli ve dinamik 
yaparken, bazı uygulamalarda da daha 
yavaş ve ilgisiz kılabiliyor. Akademi-iş 
dünyası ilişkisindeki en temel problem, 
akademinin inceleme sürecine üç temel 
mercekten bakıyor olması. Bunlar sırası ile 
“keşfedici (explore), tanımlayıcı (descriptive) 
ve açıklayıcı (explain) araştırmalardır. Keş- 
fedici araştırmada amaç, tamamen tarafsız 
bir noktadan başlayarak olguyu sıfırdan en 
doğal haliyle kayıt altına almaktır. Bu tip 
araştırma yaklaşımının en iyi örnekleri 'mev- 
simlik işçilerin ortalama maaşı nedir'veya 
“kadın ve erkek çalışanların maaş farklılıkları 
ne düzeydedir' gibi sorular ve bu çerçevede 
oluşturulan araştırma projeleridir. Maalesef 
ki iş dünyasında inceleme konularına asla 
saf bir akademik sıfır noktasında bakılmaz, 
yıllardır birikmiş bilgi birikimi, davranış 
alışkanlıkları ve sektörel öngörüler araştırma 
sürecine dahil olur. Bu nedenle, keşfedici 
bir yaklaşım benimsemeye çalışan akade- 
misyen iş dünyası tarafından fazla pimpi- 
rikli bulunur ve bilineni yeniden bulmaya 


çalışmakla suçlanır. İkinci tip yaklaşım olan 
tanımlayıcı araştırmalar ise, halihazırda tes- 
pit edilmiş bir olguyu çevreleyen faktörlerin 
tespit edilmesini amaçlar. Örneğin, mev- 
simlik tarım işçilerinde dar gelir ile müca- 
dele yöntemleri. İş dünyası ağırlıkla bu tip 
çalışmalar için akademisyenlere başvurur, 
onların konu hakkındaki uzmanlığından 
yararlanmak, daha önceki araştırmalarından 
gelen bilgi birikiminden istifade etmek için 
kapılarını çalar. Üçüncü tipimiz olan açıklayı- 
cı çalışmalar ise oldukça iyi bilinen ve uzun 
süredir hakkında keşfedici ve tanımlayıcı 
çalışma yapılan bazı olgular arasında ilişki 
kurma ve nedensel bağlantılar oluşturmak 
amacıyla yapılır. Örneğin, etnik köken ve 
mevsimlik işçi gelirleri, ya da bölgesel kal- 
kınma ve mevsimlik işgücü kullanımı. Bu tip 
araştırmalarda olgular operasyonel olarak 
tanımlanır ve çeşitli sayısal yöntemler ile bu 
ilişki kanıtlanmaya çalışılır. Açıklayıcı araş- 
tırmalarda akademisyenler ve iş dünyasının 
pek birlikte çalışma şansı olmaz. Zira akade- 
minin güvenlik standartları ve talep ettikleri 
açıklama gücü ancak Suriyeli işçiler daha 

az kazanıyor'gibi genel geçer konularda 
sağlanabilir. Bu düzey, iş dünyası için sıradan 
kabul edilir. Benzeri şekilde iş dünyasının 
ihtiyaç duyduğu detay bilgiler de akademis- 
yenlerin güvenilirlik çizgisinin altında kalır 
ve raporlanamaz. Örneğin 'mevsimlik işçiler 
en çok nasıl işe başlıyor, kimler aracı oluyor” 
sorusu yanıtsız kalır. 

Akademi-iş dünyası birlikteliği daha çok 
tanımsal araştırmalarda gerçekleştiği için bu 
yazıda ağırlıkla bu tip yaklaşımlar üzerinde 
durup bir örnek ile bu süreçte nasıl olup 
da içgörü yakalanamadığını anlatacağım. 
Örnek olarak Türkiye genelinde yapılan 
yiyecek saklama alışkanlıklarını inceleyen 
ve ağırlıkla akademisyenlerin yer aldığı bir 
araştırmanın ilgili yerlerini paylaşıyorum. 

“Modernleşme ile birlikte buzdolabı ve 
buzdolabının buzluk kısımları en temel yiye- 
cek saklama alanı haline gelmiş ve gözlem 
yapılan hemen hemen bütün noktalarda, 
eskiden Soğuk' kiler, konserve, vakumlama 
gibi yöntemler ile saklanan yiyeceklerin 
artık buzluğa yerleştirildiği tespit edilmiştir. 
Bu durum hem hazırlık sürecini kolaylaştır- 
makta, hem de buzdolabı poşeti gibi hazır 
çözümlerin kullanımı ile zaman tasarrufu 
sağlamaktadır. Ancak buzluk kullanımında 
bölgesel farklılıklar söz konusudur. Gele- 


neksel kurutma kültürünün olduğu Antep 
yöresinde sebzeler buzluğa konulmazken, 
nemli iklimi nedeniyle kurutma yapılama- 
yan Trabzon bölgesinde sebzeler buzlukta 
yer almaktadır.” 

Paragrafın içinde tek bir yanlış bulunmu- 
yor. Yapılan gözlemler modernite tartışma- 
larının içine yerleştirilmiş, geleneksel olan 
çevresel şartlar ile açıklanırken, modern olan 
yeni ve pratik olan ile ilişkilendirilmiş. Buzluk 
ve buzdolabı poşeti gibi ürünlerin zaman 
kazandıran pratikliği ile geleneksel yöntem- 
lerin önüne geçtiği tespiti yapılmış. Ancak 
gelgelelim bu tespit, Türkiye'de yaşayan eski 
saklama alışkanlıklarını görecek yaştaki her- 
kes tarafından yapılabilir nitelikte. Aslında, 
analizin ikinci kısmı bir içgörüye gidebilir 
nitelikte. Zira bölgesel yemek alışkanlıkları, 
farklı saklama pratikleri, alternatif saklama 
çözümü ihtiyaçları doğuruyor. Bu çerçevede 
pekâlâ Antep'e giden buzdolabı aparatları 
ile Trabzon'a giden buzdolabı aparatları 
ayrıştırılabilir nitelikte. Ancak akademisye- 
nimiz saklama dinamiklerinde derinleşerek 
farklı kullanımı tespit etmek yerine, daha 
geniş bir çerçeveye yöneliyor ve coğrafi 
iklimsel özellikler ile sebze saklama alışkan- 
lıklarına odaklanarak çalışmayı genel geçer 
bir noktaya çeviriyor. Oysa ki çalışmayı de- 
rinleştiriyorum diyerek terim ve kavramsal 
çerçevelerle karmaşıklaştırmasa, Antep'te 
buzluğun ağırlıkla et saklamak, Trabzon'da 
ise sebze istiflemek için kullanıldığını ve 
bu nedenle Trabzon yöresinde daha geniş 
buzluk veya ayrı dondurucu satışına ihtiyaç 
duyulurken, Antep'te buzluğun değil, buz- 
dolabının büyüğüne ihtiyaç duyulduğunu 


tespit ederek, aksiyon alınabilir bir içgörüye 
ulaşma şansı yakalayacaktı. 

Buraya kadar neden jargonlardan ve derin 
kavramsal çerçevelerden içgörü çıkarıla- 
madığını somut bir örnek ile açıklamaya 
çalıştım. Yazıyı bitirmeden hem derinlikli dü- 
şünüp, hem de yenilikçi bakış açısı ile kaliteli 
bir içgörüye ulaşmak için neler yapmamız 
gerektiğini listeleyerek yazıyı noktalamak 
istiyorum. 


Analizi yapan akademisyene 

» Elbette kavramsal bakış açısından yoksun 
bir analiz eksiktir, ancak kavramsal bakış 
demek araştırmanın somut bulgularını 
göz ardı etmek demek değil, derinlik 
peşinde koşarken bulguyu kaybetme! 

» Eğer gerekli ise terimlere ve jargona yer 
vermek dilsel bir ortaklık için gereklidir, 
ancak yeni keşfedilen bir olguyu, bilin- 
meyen ve genel bir kavramla açıklamak 
tartışmayı ilerletmek yerine fasit bir daire 
üretir, unutma! 


Raporu okuyacak marka sahibine 

» Akademik bilgi birikiminden faydalanmak 
önemli ancak bunun yolu, saha çalışması- 
nı akademisyenlere yaptırmaktan ziyade 
bu alanda üretilen makale ve eserleri 
okumaktan geçiyor. Bir hizmet alacaksan 
bu literatür aktarımı olsun! 

» Bakış açısı kazanmak, sistemli ve kapsamlı 
düşünmek için kavramsal çerçevelerden 
faydalan, ancak bilimsel güvenilirliğe 
sahip bulguların genel geçer olacağı ve 
şaşırtıcı, fark yaratıcı bir içgörü oluşturma- 
yacağı gerçeğini unutma! B 
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EBRİKLER! 


KOVULDUNUZ ARTIK GÜLEBİLİRSİNİZ... 


“Bir yandan da kendilerine gülmeyi çok seviyorlar beyaz yakalılar. Mesela benim 
beyaz yakalıların tutması bu yüzden. Kendi kendimize gülmeyi unutmuştuk. 


Hep başkalarına gülme derdindeydik” 


Dr. Fatma Kamiloğlu 


apalı alanlara tıkılıp kaldığımız, her gün saç, sakal, 
kıyafet derken dakikalarca hazırlanmak zorunda oldu- 
ğumuz, içecekler listesinin başına kahve koymaya mec- 
bur bırakıldığımız, çalışma arkadaşlarının tavırlarına 
katlanmaktan yıldığımız iş hayatından hepimizi bezdik. Bezdi- 
rildik. Hangimiz bu durumdan şikayetçi değil ki? Üst Yönetim- 
den ayrı asansöre binmek, en erken gelip en geç çıkmak, taksit 
yaptırarak gidilen tatilin taksitleri bitmeden tekrar taksit yaptır- 
mak zorunda kalmak... Bir de bitmek bilmeyen gösteriş mera- 
kımız var. Arkadaşlarımız ne yapsa, ne giyse aynısını hatta daha 
fazlasını yapmak istiyoruz. Buna da beyaz yakalı maaşı yetmiyor 
tabi. Ömür geçiyor, terfi etme çabası geçmiyor, rekabet bitmiyor. 
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10 sene boyunca aynı şeyleri yaşayan Kaan Sekban, beyaz yakalı 
hayata dayanamayıp istifa ederek hayalleri ile yaşadıklarını bir- 
leştiriyor. Birçok insanın yakınıp dile getiremediği şeyleri cesurca 
dile getiriyor. Karakterler oluşturarak beyaz yakalıların kendine 
bile gülmelerini sağlayan Kaan Sekban, “Tebrikler Kovuldunuz” 
kitabı ile kendi beyaz yakalı hayattan bugünlere gelişini gülünç 
bir dille anlatıyor. 


Okuyucularımız sizi yeni yeni tanıyor. 

Kendinizden bahseder misiniz? 

Yıldız Teknik Üniversitesi'nde Uluslararası İlişkiler ve Siyaset Bölümü 
okudum. Sonra beyaz yaka kariyeri yapmaya koyuldum. 10 sene özel 


bir bankada, bankacılık yaptım. Sonra da 
artık beyaz yaka yeter diyerek kendi yolumu 
çizmek için ayrıldım. Yaklaşık 18 ay oldu. 


Ne yapıyorsunuz 18 aydır? 

Zaten son 2 yılımda yurt dışında çok sayıda 
workshopa katıldım. Müzikal ve kame- 
ra-oyunculuk eğitimleri aldım. İtalya'da 
Shakespeare'in 400'üncü yıldönümü 
dolayısıyla yapılan uluslararası opera vardı. 
Onun seçmelerine oyuncu olarak katıldım 
ve kazandım. Kendi yolumu çizmek için 
komedi ve mizaha yöneldim. Facebook'tan 
canlı yayınlar yapmaya başladım ve onu 
talk snow konseptine oturttum. Talk Show 
konseptinde de pazartesi, salı, çarşamba, 3 
gece olarak gerçekleştirdim. Sonra Instag- 
ram'dan da canlı yayına başladım. Instagram 
ve Facebook'ta “Kaan Sekban Saçmalar” 
adında hesapla var. 


Bir komedi programı diyebilir miyiz? 
Evet mizah içerikli bir program. Ben biraz 
daha Jimmy Kimmel, Ellen DeGeneres 
kafasında program yapmaya çalışıyorum. 
Telefonumla çekiyorum kendi odamda. Aşırı 
amatör ama aşırı profesyonel bir disiplinle 
saatlerce çalışıyorum. Bu böyle 60-65 bölüm 
oldu. Çeşitli sanatçılar konuk oldu. Gökhan 
Türkmen, İclal Aydın, Yeşim Salkım, Ayşe 
Tolga, Ufuk Tarhan gibi. Açılışta şarkılar 
söyledik, danslar ettik. 


Tebrikler Kovuldunuz kitabı hakkında 
bilgi verir misiniz? 

Son 3 aydır bu kitabı yazıyordum. 10 gün 
içinde en çok satanlar listesine girdi. Aslında 
kitap saf bir beyaz yaka kitabı değil. Toplu- 
mun bizden beklediği o üniversite sınavını 
kazandığım günden başlayan ve ilk tek 
kişilik stand up gösterimin kulisine kadar 
gelen hayatımdan bahsediyor. Kitap, beyaz 
yakadan komedyenliğe kadar uzanan öykü- 
mü, yapamadıklarımı esas alarak mizahi bir 
dille anlatıyor. 


Türkiye'de beyaz yakalılarda 
gariplikler neler? 

Aslında insan olarak beyaz yakalılar değil de 
sistem çok tuhaf. O sistemin içine girdikten 
sonra insanlar belli davranış kalıplarına 
oturuyorlar. Bu benim çok komiğime 
gidiyor. Mesela “Latte” kavramı bize plaza 
ve beyaz yakayla giren bir kavram. Ben de 


KARAKTERLER 


Instagram'in 
ilk mini sit com'u Yönetici Kaan Bey, 


IK'cı Okan ve tabi ki başına gelmeyen 
kalmayan Meltem karakterleri 

Yazlığınıza tatile gittiğinizde her 
şeyinize burnunu sokan nostaljik yazlık 
teyzesi 

: Makbuz kesebildiği 

için ihtiyacınız olan her şeyi yapabildi- 
ğini iddia eden,yaşam koçu enflasyonu- 
nun tırmandığı son nokta. 

: Sürekli bedavaya size iş 
yapmaya çalıştıran ve size çok kapı 
açacağını söyleyen insanlar 

Sürekli kendi paralel evrenin- 
deki gerçeklerle kafanızı şişiren, arad 
bir he yav he he'lemeniz gereken insan 
türü 

Dost mu düşman mı ne oldu- 
ğu asla belli olmayan, başarınızı asla 
görmeyen, başarısızlığınızda 112 acil 
servis gibi sedyeyle koşup sözde sizi 
teselli eden çakma yüce gönüllü insan. 


çok seviyorum. Çünkü o hayatın içinde 10 
sene yaşadım. Hakikaten müthiş bir tüketim 
alışkanlığı, müthiş bir yurt dışı tatiline gitme 
zorunluluğu hissetme, oturduğun koltuklar- 
dan kullandığın asansöre kadar değişik bir 
hiyerarşi var. Birçok kurumlarda yöneticilerin 
ayrı asansörü var. Beyaz yakalılar çok mo- 
dern bir hayatta yaşıyormuşuz gibi gözüken, 
ama çok ilkel bakış açılarıyla sınıflandırılan 
modern köleler aslında. Ben de öyleydim. 
Buna kimse itiraz edemez. Son teknoloji 
bilgisayarlar, telefonlar kullanıyoruz diye 
modern olmuyoruz. Tam tersi teknoloji 


geliştikçe biz o teknolojinin daha çok kölesi 
oluyoruz. 


Beyaz yakalı dediğimiz kesim, 
eğitimli, geliri yüksek olan bir kitleden 
bahsediyoruz. Bunu kadın erkek diye 
ayırmak mümkün mü? 

Kadınlar da beyaz yakalılarda birkaç türe 
ayrılıyorlar. Geçimini sağlamaya çalışan, çok 
büyük kariyer hedefleri olmayan ve aslında 
eşi çocuğu ve arkadaşlarıyla geçirdiği özel 
hayatındaki zamana daha çok önem veren 
kadınlar var. Bu kadınların kariyer hedefleri 
çok fazla olmadığı, meydan okuma yapma- 
dıkları için, onun getirdiği bir mutsuzluk 
hakim. Çok kariyer hedefi olan kadınlarda 
da kariyer fetişinin esiri olma durumu var. 
Yani bayan mükemmeli oynayan bir sürü 
kadın var beyaz yakalı da. Çok iyi bir eşim, 
harika bir anneyim, müthiş bir ev kadınıyım 
ve çok güzelim. Bu dört bacak üstün kurmuş 
hayatını. Sanattan da anlarım, işimi de çok 
güzel yaparım... Bu çok yorucu bir şey. 
Mükemmeliyetçilik güzel bir şey olabilir ama 
kendi yaşamınıza o algıyı verdiğiniz zaman 
çok yorucu. Erkekler biraz daha düz. Belli 

bir yaşın üzerinde, yaşıyla barışık olmama, 
kendini yaşından gençmiş gibi gösterme 
gayreti var. Saatlerce spor yapma. O yaştaki 
insanlar da tabi ki spor yapabilir. 25 yaşında 
ki delikanlı gibi davranma güdüsü var. Bu 
birçok üst yöneticilerin hoşuna gitmeyebilir 
belki. Ama bu zamanla hastalıklı bir hal 
alabiliyor. Görsel şölene ya da felakete dö- 
nüşebiliyor. Kocaman adamlar dar paça, dar 
pantolonlar giyiyorlar ve komik oluyor. Tabi 
kimse dedeler, yaşlı teyzeler gibi gezmesin 
ama bakımlı olsun. 


Neredeyse tüm parasını ayakkabıya 
yatırıp, iş yerinde onları göstermeye 
çalışan kitleler var. Biz ne ara gösteriş 
toplumuna dönüştük? İş hayatında 
gösteriş neden kaynaklanıyor? 
Gösterişi çok seviyoruz. Bu da bizim tama- 
men coğrafi ve sosyolojik olarak bulundu- 
ğumuz konumla ilgisi var. Süslü olduğumuz 
zaman da aşırıya kaçıyoruz. Biz hep birbiri- 
mizi taklit ediyoruz. Beyaz yakalı hayatta bu 
çok var. Benim yöneticim Amerika'ya tatile 
gittiyse ben de gitmek zorundaymışım gibi 
hissediyorum. Çocuklarımızı aynı okullara 
yazdırıyoruz. Kim daha iyi, pahalı okula 
yazdıracak yarışı var. Yani sosyal medyanın 
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SÖYLEŞİ 


hayatımıza girmesiyle ne istediğinden uzak- 
laşan toplum var. 


En büyük espri kaynağınız beyaz yaka- 
lılar mı yoksa sokakta ki halk mı? 

10 yıl çalıştığım için beyaz yakalı mizahım 
çok oturdu. Asıl espri kaynağım o. Ama 
sokakta ki insan konusunda da daha çok 
sosyal medyada ki davranışlarından hicvet- 
meyi seviyorum. Yani sizi hiç like yapmayan 
insanlar, sizi gizli gizli takip eden insanlar, 
dost mu düşman mı belli olmayan insanlar... 
“Dostman” diyorum ben onlara. Böyle bir 
kelime türedi. Asla anlayamıyorsunuz. En 
tehlikeli insan türü. Sokakta ise etrafımızda 
olan çeşitli insan türlerinden besleniyorum 
ben. Övüyormuş gibi durup sizi rezil eden 
insanlar, sizin yaptığınız şeylere çok güzel ol- 
muş deyip burun kıvıran insanlar veya sosyal 
sosyal medya da sponsor boğulması geçiren 
ünlüler. 2 tane ayakkabı için takla atanlar. Mi- 
zah konusu yapılacak o kadar çok şey var ki. 


Örnek aldığınız kişilerin espri anlayışı- 
na bakıyorum, bizimle pek alakası yok. 
Türkiye'de bunu nasıl oturtursunuz? 
Bunu oturtacağım. Kafayı taktım. Çünkü 
sarkastik düşünce mizahın belkemiğidir. 

Biz de maalesef mizah belden aşağı inmiş 
durumda. Kötü bir yere gidiyor. Zaten hep 
şikayet ettiğim bir şey bu. Ben bu ülkede ki 
komediden nefret eder hale geldim. Kaan 
bu söylenmekle olmaz. Sen çık, içine kendi 
içine sinen bir şeyler yap. İçin rahat etsin. 
Şimdiye kadar çokta güzel geçti. Tatlı, yavaş 
yavaş ama güzel geçiyor. Mizahın belkemi- 
ği aynı zamanda insanın kendisiyle dalga 
geçebilmesidir. Biraz da ofansif mizah. Ben 
mesela asla küfür etmem, bel altı konuş- 
mam. Ama yaptığım şey çok sivri bir mizahtı 
ve birçok insanı rahatsız eden bir mizahtır. 
Bu gerçek mizahtır. Bize bunu yerleştirmek 
çok zor. Biz çok alıngan toplumuz. Mesela 
Ellen'de çok fazla espri yapmaz. Ama öyle bir 
durumla bağdaştırıp lafını sokar ki. Benim 
yaptığım da o aslında. 


Türkiye'de en çok kimlere 
gülüyorsunuz? 

Aslında bir isme değil de bir tweete çok 
gülebiliyorum. Zaten sosyal medyanın haya- 
tımıza girmesiyle alternatif mizahın ne kadar 
güçlü bir şey olduğunu ve birkaç kişinin te- 
kelinde olmadığını gördük. Çok isim olarak 
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birisine gülemiyorum. Ama account olarak 
baktığımda Cezmi Kalorifer olabilir. 


Marka olarak sevdiğiniz 

markalar neler? 

Anında çözüm sağlayan enerjik markalar 
olduğu için Getir ve Bitaksi'yi özellikle 

çok seviyorum. Blue Jean ve Finansbank 
markalarını yaratıcı, zaman zaman espritüel 
buluyorum. Sketchers da yine enerjik yapı- 
ma uygun olduğu için seviyorum :) 


10 yıl çalıştığım için 
beyaz yakalı mizahım 
çok oturdu. Asıl espri 

kaynağım o. Ama 

sokakta Ki insan 
konusunda da daha 
çok sosyal medyada 
ki davranışlarından 


hicvetmeyi seviyorum. 


Eskiden Okan Bayülgen zamanında 
Showlar da bölümler olurdu. Okan 
tek başına yapmazdı. Beyazıt'ta tek 
başına götürmezdi. Altlarda skeçler 
ve karakterler olurdu. Galiba biz 
karakterleri çok seviyorduk. Sizin 
kitabınızda karakter var mı? 

Belli bir ismin ya da ünlülerden birinin 
taklidini yapmak bana hiçbir zaman komik 
gelmiyor. Tamamen karakter. Zaten beyaz 
yaka tamamen farklı karakterler üzerine ku- 
rulu. Benim de hayalim kendi talk snowumu 
televizyona taşımak ve biraz daha kalite 
getirmek istiyorum. Bu konuda da iddialı- 
yım. Ama kendi açılış monoloğumla, kendi 
skeçlerimle. 50 dakikalık, gerçek bir talk 
show. Türkiye turnesi yaptım, çok güzel geç- 
ti. Kitapla, sosyal medyayla birçok kanalla 
mizahımı insanlara geçirme gayretindeyim. 


Siyasi mizahla ilgili ne 
düşünüyorsunuz? 

Mesela bana soruyorlar, “siyasi mizah neden 
yapmıyorsun?” diye. Genel olarak siyaset 
zaten çok trajikomik bir noktada ki, neyin 
mizahını yapayım. Çıkıp bir siyasetçinin takli- 
dini yapmak değil artık. Siyaset çok sevimsiz. 
Mizahını yapmaya değer bile bulmuyorum. O 
kadar kirli, tekdüze ve toplumu düşünmeyen 
bir siyaset zihniyeti var ki... Mizahını yapmam 
için ona değer vermem gerekiyor. Ben siya- 
sete değer vermiyorum. Siyasi mizahı ben 
şöyle yapıyorum, “endişeli modernler” diye bir 
karakterim var. Ara ara yapıyorum bunu. 


Karikatür yapıyor musunuz? 
Çizme yeteneğim hiç yok. 


Bu karakterleri bir görsel biçime bü- 
ründürmeyi düşündünüz mü? 

Hiç öyle bir şeyim yok. Ama “Tebrikler 
Kovuldunuz” un Türkiye'nin ilk müzikal filmi 
olmasını istiyorum. “Yakam Beyaz Beynim 
Ayaz'ın ilk 20 dakikalık ofis sitcom (Durum 
Komedisi) olmasını istiyorum. Zaten bir yan- 
dan onu sitcom olarak yazıyorum. Birazcık 
bu mizah temizlensin ve güzel mizah gelsin 
çok istiyorum. 


Beyaz yakalılar kendilerini güldürme- 
sin diye ne yapmalılar? 
Aslında sistemin değişmesi lazım. Beyaz ya- 
kalıların değişmesi çok zor. Öyle bir sistem, 
öyle bir davranış biçimi gelişmiş ki. Mesela 
benim “İnsan Kaynakları” skecimde; yapıyor 
olacağız, gidiyor olacağız, gibi lisanlar var. 
Bu gibi şeyler o kadar yerleşmiş ki, değiş- 
mez. Bir yandan da kendilerine gülmeyi 
çok seviyorlar beyaz yakalılar. Mesela be- 
nim beyaz yakalıların tutması bu yüzden. 
Kendi kendimize gülmeyi unutmuştuk. 
Hep başkalarına gülme derdindeydik. Biri 
çıksın komiklik yapsın. 

Cem Yılmaz neden çok başarılı oldu 
bu ülkede? Uzun süredir ilk defa karakter 
komedisi yaptı. Hastanede ki teyzeyi ilk o 
anlattı. Sinema da sevgilisine utangaç bir 
şekilde sokulan gencin dramını ilk o bize 
mizahla anlattı. Dolayısıyla beyaz yakalılar 
kendilerine gülmeyi seviyorlar. Gülünç 
olmayalım diye dertleri vardı ama şimdi 
cayır cayır kendimize gülüyoruz. Bu çok 
güzel bir şey. 


İlerde bir CEO olsanız nasıl 

CEO olurdunuz? 

Çok eğlenceli olurdum ve gerçekten çığır 
açardım. Mesela yemek saatlerini esnek 
yapardım. İsteyen istediği saatlerde yesin. 
Tabi ki belli düzen olur. Oturduğu yerden 
söylüyor gibi geliyor ama dünya da var bu. 
Birkaç ay kariyer molaları veren insanlar 

var. Dünyayı keşfediyorlar. Sanatı çok içine 
sokardım. Mesela tiyatro kulübü olan şirket- 
leri çok önemsiyorum. Bunları biraz daha 
hayatın içine sokardım. Komedyenleri bulup 
komedyenlerle buluştururdum. Onların 
koşarak işe gelmesini sağlayacak, albenisi 
yüksek aktiviteler yapardım. 


Beyaz Yakalılara daha mutlu olması 
için ne öneriyorsunuz? 

Daha çok kafa yormalarını öneriyorum. Ne 
istediklerine, kim olmak istediklerine, ne 
yapmak istediklerine dair. 10 sene sonra 


Son 3 aydır bu kitabı 
yazıyordum. 10 gün 
içinde en çok satanlar 
listesine girdi. Aslında 
kitap saf bir beyaz yaka 
kitabı değil. Toplumun 
bizden beklediği o 
üniversite sınavını 
kazandığım günden 
başlayan ve ilk tek kişilik 
stand up gösterimin 
kulisine kadar gelen 


hayatımdan bahsediyor. 


kendilerini gerçekten nerde görmek istiyorlar 
ve bunun için ne yapıyorlar. Asla benim 
çocuğum var, benden geçti gibi söylemlerin 
arkasına sığınmamalılar. İlla beyaz yakalı ha- 
yatı terk etsinler demiyorum ama, o hayatın 
içinde kalacaklarsa da nasıl katma değer 
yaratarak, nasıl farklı şeyler yaratarak, o haya- 
tı nasıl değiştirerek fark yaratacaklarına kafa 
yorsunlar. Yoksa öbür türlü hayat çok sıkıcı. 
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-dahayolun 
başındayız... 


Elif Tütüncü 


İnternet sayesinde-bir tıkla hem de-daha ucuza istediğimiz hemen her 
şeyi alabilme lüksü hayatlarımızda yer etti bile. Birçok dükkan da kira, 
stok gibi maliyetlerden kurtuldu. Kim tahmin edebilirdi bir kaç tık ile 
oturduğumuz yerden kapımıza yemek getirebileceğimizi? İşte tüm bun- 
lar e-ticaret'in gücünün-sadece bir kaç örneği. Ancak bir süredir ardı 
ardına gelen, büyük markaların kapanma haberleriyle karşı karşıya ka- 
lıyoruz. Yanlış strateji, tüketici endişeleri gibi nedenlerin sebep olduğu 
bu kapanmalar akıllara “e-ticaretin altın devri sona mı eriyor?” sorusunu 
getiriyor. Gelin hep birlikte e-ticaretin ülkemizdeki oluşumunu, şu anne 

— durumda olduğumuzu inceleyelim ve konuyu dev markaların yönetici- 
leriyle uzmanlarına soralım... 
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elişen ve yaygınlaşan bilgi- 

sayar ve iletişim teknolojileri 

son yıllarda interneti haya- 

tımızın ayrılmaz bir parçası 

haline getirdi. İnternete 
erişim imkânının giderek yaygınlaşmasıyla 
birlikte; internette çevrimiçi olarak oyunlar 
oynamak, arkadaşlarla sohbet etmek, sosyal 
paylaşım sitelerinde oyalanmak, istediğimiz 
bilgiye her an ulaşma imkânına sahip olmak, 
basılı gazete ve dergilerden farklı olarak 
7/24 hizmet veren internet medyasından 
güncel haberlere ulaşabilmek ve internette 
alışveriş yapmak, internetin ilk akla gelen 
kullanım alanlarından sadece bir kaçı olarak 
karşımıza çıkıyor. 

1995'li yıllardan itibaren internet, ticari 
amaçlar için daha sık kullanılma imkânına 
kavuştu. Son dönemlerde internet, e-ticaret 
boyutuyla dikkati çekerek, yeni bir alışveriş 
şeklini gündeme getirdi. İnternet üzerin- 
den alışveriş, hızla tüketiciler tarafından 
kullanılarak, firmalara ve pazarlamaya her 
geçen gün yeni dinamikler katıyor. İnternet 
üzerinden alışveriş tüm dünyada olduğu 
gibi Türkiye'de de giderek yaygınlaşıyor. 

E-ticaretin gittikçe büyüyen ticari hacmi 
ve popülaritesi tüketici açısından bakıldığın- 
da; toptancı, perakendeci ve bazı durumlar- 
da taşıyıcı gibi aracıları ortadan kaldırdığı 
için hızlı, kolay ve daha uygun fiyatla alışve- 
riş imkânı sunuyor. Satıcı açısından ise; fiziki 
mekân, eleman bulundurma ve stokların 
maliyeti gibi sorunları ortadan kaldırdığı 
için, önemli ölçüde tasarruf sağlayan bir 
satış ve pazarlama yöntemine dönüşüyor. 

Dünyada e-ticaret sektöründe faaliyet gös- 
teren firmalar çok kanallı (hem perakende 
mağazası bulunan hem de online olarak satış 
hizmeti sunan) ve sadece online satış yapan- 
lar olarak iki temel kategoride inceleniyor. 
Ancak pazarın çoğunluğunu sadece online 
işlem yapan firmalar oluşturuyor. E-ticaret 
sektöründeki kategoriler genel olarak giyim 
ve ayakkabı, elektronik, ev-dekorasyon, 
eğlence-kültür, tatil-seyahat ve bu sınıflan- 
dırmanın dışındaki firmalar olarak değer- 
lendiriliyor. Tabii e-ticareti oluşturan bu ana 
işletmelerin yanı sıra, bu işletmelerle yakın 
ilişkide olan kargo firmaları, yazılım ve do- 
nanım sağlayıcılar, ödeme sistemleri, reklam 
ajansları, telekom operatörleri ve düzenleyici 
kurumlar gibi sektör paydaşları da mevcut. 

Dünya genelinde e-ticaret hacmine 
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bakacak olursak, TÜSİAD'ın geçtiğimiz ay 
yayınladığı rapora göre son 4 yılda 630 
milyar dolardan 1,6 trilyon dolara, toplam 
perakende içerisindeki payı ise 964,2'den 
908,5'e ulaştı. Bu oranın 2021 yılında 9013 
seviyesine çıkması öngörülüyor. Yine 2020 
yılında global e-ticaret hacminin 9064'ünün 
gelişmekte olan ülkeler tarafından oluş- 
turulması bekleniyor. Dünyada sınırlar 
ötesi e-ticaret hacmi 400 milyar dolarlık bir 
hacme ulaşmış durumda. Bu büyümenin 
devam ederek, 2020 yılında 1 trilyon dolara 
yaklaşacağı tahmin ediliyor. 

Küresel ölçekte lider pazarlar konumunda 
olan Çin ve ABD'nin toplam pazar hacmi 
küresel e-ticaretin yarısından fazlasını oluş- 
turuyor. Önümüzdeki dönemde büyümenin 
Kuzey Amerika ve Batı Avrupa ülkelerinde 


görece yavaş olması beklenirken, sektörün 
itici gücünün Asya ülkeleri başta olmak 
üzere gelişmekte olan ülkeler olacağı düşü- 
nülüyor. Nitekim küresel e-ticaret pazarında 
2015 yılında büyüme hızı Hindistan'da 
(90130) ve Endonezya'da (9066) 9650'nin 
üzerinde. 

E-ticaret, birkaç yıl içerisinde gösterdiği 
gelişimle geleneksel mağazacılığa alternatif 
olmaktan çıkıp, perakende için ciddi bir ra- 
kibe dönüşüyor. Online alışveriş, teknolojik 
gelişimler, kullanıcı alışkanlıkları ve ihtiyaç- 
lardan faydalanarak yeni kanallar açıp, yeni 
araçları kullanmayı sürdürüyor ve bu da var 
olan ivmesini artırıyor. 

1994 yılında Jeff Bezos tarafından kurulan 
Amazon, online alışverişin lideri olarak 
biliniyor. Sitenin net değeri Forbes'un 2017 
verilerine göre 427 milyar doları aşmış 
durumda. Amazon'u, Asya'nın lideri olarak 
tanımlanan, Çinli iş adamı Jack Ma'nın kur- 
duğu Ali Baba 264 milyar dolarlık değeriyle 
takip ediyor. Bu iki dişli rakibin ardından ise 
36 milyar dolarlık değere sahip eBay geliyor. 

Elektronik ortamda başlayan bu tehdidin 
farkına varan klasik perakendeciler de reka- 
betteki avantajlarını sürdürmek için hizmet 
modellerinde değişikliklere gitmeye başladı. 
Örneğin, dünyanın en büyük perakende 
zincirlerinden Walmart, Walmart Marketpla- 
ce ismi ile e-ticaret pazarına girdi. 


Asya'yı akıllı telefon devleştirdi 
Asya kıtasında ise özellikle Çin'i inceleyecek 
olursak, TÜSİAD'ın geçtiğimiz nisan ayında 
yayınladığı verilere göre ülkede 2012 yılında 


Küresel E-Ticaret Pazarı Gelişim Endeksi (2015) 


Pazarın | Tüketici Altyapı Çekicilik | Değişim 
Büyüklüğü | Davranışı | Potansiyeli Puanı |(2015/14) 
Ağırlık 40 #20 *20 #20 - - 
1 ABD 100,0 83,2 22,0 91,5 79,3 12 
2 Çin 100,0 59,4 86,1 43,6 77,8 -1 
3 İngiltere 87,9 98,6 113 86,4 74,4 #1 
4 Japonya 77,6 87,8 10,1 97,7 70,1 -2 
5 Almanya 63,9 92,6 29,5 83,1 66,6 #1 
6 Fransa 51,9 89,5 210 82,1 59,3 #1 
7 GüneykKore 44,9 98,4 113 95,0 58,9 -2 
8 Rusya 29,6 66,4 51,8 66,2 48,7 15 
9 Belçika 8,3 82,0 48,3 81,1 45,6 415 
10 Avustralya 11,9 80,8 28,6 84,8 43,6 -1 


Kaynak: AT Kearney 


904 olan e-ticaretin toplam perakende içeri- 
sindeki payı, sadece 4 yılda 13 puan büyüye- 
rek 9017 seviyesine yükseldi. Bu yıllar arasında 
Çin, e-ticaret hacmini her yıl 9054 artırmayı 
başararak, 2016 itibarıyla dünya e-ticaret hac- 
minin neredeyse yarısını oluşturmaya başladı. 
2020 yılında Çin'in dünya e-ticaret hacminin 
9060'ını oluşturması bekleniyor. Çin'deki bu 
büyüklüğün çok büyük bir kısmını da e-ticaret 
devi Alibaba grubu oluşturuyor. 

E-ticaret fırmaları ilk etapta düşük fiyat 
ve promosyonlarla tüketicileri çekmiş olsa 
da artık Çinli tüketiciler; kolaylık, bilgi alma, 
hızlı hizmet vb. nedenlerle de e-ticareti 
tercih etmeye başlıyor. E-ticaretin bu denli 
hızlı büyümesinde, Çin'in akıllı telefonlara 
çok kolay adapte olması ve artan akıllı 
telefon penetrasyonu da etkili oluyor. Çin'in 
gelişmiş şehirlerinde akıllı telefonlarından 
alışveriş yapan tüketicilerin oranı 9071 sevi- 
yesine yükseliyor. 


1 günde 18 milyar dolarlık satış 
Alibaba grubunun da desteği ile Çin'de her 
yıl 11 Kasım'da kutlanmaya başlayan Single's 
Day (Bekarlar Günü) festivalinde internet 
devi Alibaba, 2015 yılında bir günde yaptığı 
14.3 milyar dolar değerindeki satış rakamını 
bu yıl 9032 büyüterek 18 milyar dolar sevi- 
yesine çıkardı. 2016 satışlarının 9082'sinin 
mobilden yapıldığı bu festival, sadece 
e-ticarette değil, Çin perakende sektöründe 
de artık önemli bir yere sahip. 


E-ticaretin 
faydaları 


» Satışların yalnızca Türkiye'yle sınırlı 
kalmayıp, yurtdışına taşması 
(e-ihracat) 

“ Daha uygun fiyatlı alışveriş 

*“ Daha kolay alışveriş deneyimi 

. Zaman tasarrufu 

* 7/24 alışveriş imkanı 

» Ürünleri farklı açılardan kıyaslay- 
abilme 

- İade ve değişimlerin mağazalara 
göre daha kolay olması 

* Çok ürün seçeneği 

- Adrese teslimat yapılması 


Türkiye'nin 


ana aktörleri 


gittigidiyor 


hepsiburada.com 


ına gelsin 


trendyol 


a 
markafoni © 


Türkiye'de ne durumdayız? 
Tüm dünyada olduğu gibi, ülkemizde de 
e-ticaret hızla büyüyor, fakat bu büyü- 
me ülkemizi uluslararası arenada henüz 
rekabetçi bir konuma taşıyacak düzeyde 
değil. Ülkemizde e-ticaret pazarına ilk giren 
firmalar hazır giyim kategorisindeki özel 
alışveriş siteleri oldu. İlerleyen dönemlerde 
ödeme sistemleri ve teknolojik gelişmelerin 
bu sektöre entegre edilmesiyle birçok farklı 
kategori pazarda kendisini konumlandırdı. 
TÜSİAD verileri üzerinden Türkiye'ye 
baktığımızda, e-ticaret pazarının büyüklüğü 
2015'te bir önceki yıla göre 9031 artarak 24,7 
milyar TL düzeyinde gerçekleşti. Bu rakamın 
8,9 milyar TLsi, diğer bir ifadeyle yaklaşık 
üçte biri, havayolu biletlerini de kapsayan 
tatil ve seyahat harcamalarından oluşuyor. 
Site sayısı bakımından incelendiğinde, 
2015 yılında tatil ve seyahat kategorisi 129 


site sayısı ile e-ticaret sektörü içinde en 
yüksek payı alıyor. 

E-ticarette kategori bazındaki satışlara 
göre, çok kanallı perakendede tatil ve 
seyahati elektronik takip ederken, online 
perakendede alıcıyla satıcının buluştuğu bir 
platform olan pazaryeri (Örnek: gittgidiyor. 
com, sahibinden.com) ilk sırada yer alıyor; 
onu bahis siteleri izliyor. 

Türkiye'de e-ticaret sektörünün gelişimini 
destekleyen başlıca unsurlar genç ve dina- 
mik nüfus ile artan internet, mobil cihaz ve 
kredi kartı kullanımı. İnternetten alışverişin 
demografik yapısına bakıldığında, 34 yaş ve 
altında nüfusun çoğunlukta olduğu kadın 
kullanıcı sayısının kayda değer ölçüde arttığı 
görülüyor. Türkiye'de e-ticaret pazarının 
önemli oyuncularından Hepsiburada 1998, 
GittiGidiyor ise 2000 yılında faaliyetlerine 
başladı. Ancak e-ticaretteki asıl büyüme 
2008 sonrası, moda dikeyindeki özel alışve- 
riş sitelerinin de ortaya çıkmasıyla gerçek- 
leşti. İlk online perakende şirketlerinden 
Hepsiburada, önce tüketici elektroniğine 
yöneldi, ardından da başka kategorilere 
açılarak yatay bir platform haline geldi. 
Yemeksepeti de Türkiye'deki e-ticaret sektö- 
rünün öncülerinden olup, ilk B2C pazar- 
yerlerinden biri oldu. Tüketicinin tüketiciye 
ulaşabildiği mecralar olarak da GittiGidiyor 
ve Sahibinden.com ön plana çıkıyor. Mar- 
kafoni, Trendyol, Limango gibi özel alışveriş 
sitelerinin kurulması ve özellikle kadınların 
da e-ticarete yönelmesi, e-ticaretin gelişimi- 
ne önemli katkıda bulunuyor. Özel alışveriş 
sitelerinin sunduğu düşük fiyatlı alışveriş 
olanağıyla birlikte, e-ticaretin sunduğu 
avantajlar açısından fiyat iyice ön plana çıkı- 
yor ve tüketicilerin e-ticaret konusundaki en 
önemli beklentisi haline geliyor. 


TÜİK'in 2016 yılında yaptığı araştırmaya 
göre, internet kullanan bireylerinin 
9034'ü online alışveriş yapıyor. Son 3 

ay içerisinde online alışveriş yapmış 
bireylerin oranı 9620, son 1 yıl içerisinde 
yapanların oranı ise 9028 seviyesinde. 
Karşılaştırma için Avrupa Birliği'ne ba- 
kıldığında, Avrupa Birliği'nde internet 
kullanıcılarının 9066'si son 1 yıl içerisin- 
de online alışveriş yaptıklarını beyan 
ediyor. Ülkemizdeki oran Avrupa Birliği 
ortalaması ile karşılaştırıldığında olduk- 
ça düşük kalıyor. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


DOSYA KONUSU 


Mobilde araştırıp 

masaüstünde satın alıyoruz 
Araştırma şirketi Insider'ın Türkiye e-ticaret 
sektörü ile ilgili yaptığı 2016 araştırması 
ilginç sonuçlar ortaya koyuyor. Bu araştırma- 
ya göre, tüketiciler internet üzerinden ürün 
satın almadan önce siteyi ortalama 4.57 kez 
ziyaret ediyor. Bu ziyaretlerin ise yalnızca 
901.16'sı alışveriş işlemine dönüşüyor. Başka 
bir deyişle, online alışveriş siteleri, yaklaşık 
olarak çektikleri her 90 müşteriden sadece 
Vine ürün satabiliyor. Cihaz kırılımında 
bakıldığında, alışverişe dönüşüm oranı 
mobil ve tablette masaüstüne göre oldukça 
düşük. Mobilde 96 0.71, tablette 900.85 olan 
alışverişe dönüşüm oranı, masaüstünde 
901.76 seviyesine çıkıyor. Bu da, Türkiye'de 
internet kullanıcılarının, akıllı telefon ve 
tabletleri satın alma işleminden daha çok, 
ürünle ilgili bilgi almak ve ürünü incelemek 
için kullandıklarının bir göstergesi. Bu kanal- 
lar üzerinden ürünü inceleyen kullanıcıların 
büyük kısmı, ürünü satın alma sırasında 
büyük ekranı tercih ediyor. 


Kepenkler neden iniyor? 

Her ne kadar sektörün geleceğine dair genel 
kanı olumlu olsa da sektörde zaman zaman 
yaşanan “x sitesi faaliyetlerine son veriyor” 


The Brand Age / Ağustos 2017 


Icla Dogru Üveyik Turkiye yi tanıtmıyorsunuz artik 
e a 


Beğen : Yanıtla * 15 Temmuz, 18:05 


— | Booking.com © Merhaba İcla, Türkiye'yi tanıtmayı bırakmadık. Yurt 
dışından konuklarımız hala Türkiye'de konaklama rezervasyonu 
yapabiliyor. Şu anda Türk müşterilerin tekrardan bizimle yurt içi 
konaklama rezervasyonu yapabilmelerine odaklandık. Temyiz 
sürecindeyiz ve yakında iyi haberlerle gelmeyi umuyoruz. Teşekkür 


ederiz. 


Beğen : Yanıtla - (0) 3 : 20 Temmuz, 10:18 


Geçtiğimiz aylarda yurtiçi faaliyetlerine son veren booking.com'un Facebook sayfasında 
yaptığı bir yurtdışı reklamına yönelik takipçinin tepkisi. 


haberleri akıllara bu sektörün sonunun 
yakın olup olmadığını sorgulatıyor. Özel- 
likle sektörde oyuncu sayısının artması ve 
tüketicilerin hizmetlere dair artan talepleri, 
e-ticaret sitelerinin kıyasıya rekabet haline 
girmesini ve kaybedenin de ne yazık ki bu 
savaştan çekilmesini beraberinde getiriyor. 

Geçtiğimiz yıl kapanacağını açıklayan 
Tazedirekt, kısa sürede bir love brand haline 
gelmişti. Büyüme beklentileri konuşulurken 
sitenin kepenk indirmesi ise tam anlamıyla 
büyük sürpriz olmuştu. Tazedirekt faaliyet- 
lerine bugün kaldığı yerden devam ediyor 
ancak e-ticaret dünyası bu kapanmayı kaçı- 
nılmaz kılan, söz konusu problemleri acaba 
yeterince aşabildi mi? 

Yine geçtiğimiz aylarda karşımıza çıkan 
bir diğer gelişme sektörün en büyük oyun- 
cularından olan Markafoni.com'un faali- 
yetlerini artık durduracağını açıklamasıydı. 
Ticari hayatına 2008'de başlayan site, 30 Ha- 
ziran 2017 itibariyle sektöre veda edeceğini 
açıkladı. Sitenin kurucularından olan Sina 
Afra yaptığı basın açıklamasında konuyla 
ilgili olarak büyük üzüntü duyduğunu 
ifade etti. Sitenin kapanacağı beklenirken 
yine sürpriz bir şekilde İngiltere'deki Select 
Group'un sahibi Cafer Mahiroğlu tarafından 
satın alındığı açıklandı. Mahiroğlu, 2011 
yılında Güney Afrikalı Naspers tarafından 
270 milyon dolara satın alınan siteyi kapana- 
cağı yönündeki açıklamaların ardından 15 
milyon dolara satın aldı ve marka için önü- 
müzdeki üç yıl içerisinde 15 milyon dolarlık 
yatırım yapacağını açıkladı. Peki Mahiroğlu 
neden Markafoni'yi almaya karar verdi? 
Yapılan basın toplantısında hali hazırda 1.5 
yıldır siteyi yakından takip ettiklerini ve mar- 
ka bilinirliğinin bu satın almanın en büyük 
sebebi olduğunu açıkladı. 


Özel alışveriş dikeyine hızlı giriş yapan gi- 
rişimlerden biri de VIPDukkan.com idi. 2011 
yılında ePlanet Capital'den 5 milyon dolar 
yatırım alan ve ertesinde 2. tur yatırımını 
kapatan Vipdükkan, Temmuz 2013'te ka- 
panma kararını açıkladı. Kuruculardan Oğuz 
Şenol, o tarihte özel alışveriş pazarında 
birçok şirketin benzer durumda olduğunu 
ancak sürekli alınan yatırımlar ve borçlarla 
ayakta durabildiklerini vurgulamıştı. 

Almanya'nın en büyük e-ticaret şirketle- 
rinden OTTO Group da Türkiye'deki e-ticaret 
potansiyeline kayıtsız kalamayıp Nisan 
2009'da Limango.com adlı özel alışveriş 
sitesini yayına aldı. 2012'de e-ticaret sitesi ve 
pazar yeri arabulvar.com'u hayata geçiren 
OTTO Group, ilerleyen süreçte Arabul- 
var'ı kapattı. 2013 yılını 6 milyondan fazla 
üyeyle kapatan Limango'nun kapanışı ise 
sessiz geçen 2 yılın ardından Mart 2015'te 
gerçekleşti. Bu kapanış sadece yeni ve küçük 
girişimcilerin değil, OTTO gibi bir devin 
de bu sektörde zorlandığının kanıtı olarak 
hafızalara kazındı. 

E-ticaret hakkında hukuksal yapımızın 
yetersiz oluşunun da bu kapanmaların ve 
sektörün yeterli ivmeye ulaşamamasının 
nedeni olarak gösteriliyor. Geçtiğimiz 
aylarda çok konuşulan başka bir firma olan 
yabancı menşeili Booking.com'un, haksız 
rekabet yarattığı gerekçesiyle mahkeme 
kararıyla yurt içindeki faaliyetlerine son ve- 
rilmişti. Zaten turizmde özellikle son birkaç 
yıldır kan kaybeden ülkemizde böyle bir 
gelişme yaşanması tüketiciler tarafında bü- 
yük tepki görmüştü. Devamında gözlerin 
bir başka aracı ve yabancı menşeili kurum 
olan Trivago'ya çevrilmesi sektörde ve bu 
platformları kullanan tüketicilerde endişe 
yaratmıştı. 


Cenk Çiğdemli'den 
e-ticaret sitelerine 
tavsiyeler 


»* Hedef kitle doğru seçilmeli, çalışmalar ona göre yapılmalı 
s Altyapı doğru seçilmeli ve sisteme entegre edilmeli 
“Daha sık alışveriş yapan orta sınıf kadınlar hedeflenmeli 


» Satılan ürünlerin yenilikçi, rekabetçi ve iyi fiyatlı olması 
gerekiyor 


» Sosyal medya aktif kullanılmalı 
» Ürün tanıtımı için sosyal medya fenomenleriyle iş birliği 


TÜRKİYE'NİN POTANSİYELİNİ YAKALAMASI 


İÇİN KLASİK PERAKENDECİLER VE KOBİ'LER 
E-TİCARETİ BENİMSEMELİ 


> mi 
2016 ONLINE PERAKENDE HACMİ 


17.5 MİLYAR TL'YE ULAŞTI 


yapılmalı 


»Bir kişiye birden fazla ürün satmaya odaklanılmalı 


»Site tüketicinin harcadığı paraya göre otomatik tavsiyeler 


sunmalı 


» Sosyal medya reklamları efektif kullanılmalı 


»Satılan ürünlere göre özel hedeflemeli reklam yapılmalı 


* Tüketicilere özel kampanya reklamları yapılmalı 


» Sitedeki ürünler, trafık oluşturması için karşılaştırmalı 


sitelere de konulmalı 


Söz konusu sitelerden Booking.com ile iletişime geçtik 


ancak bakanlık ile olan görüşmeleri hala sürdüğü için 


sorularımızı yanıtlamak istemediler. Bir diğer benzer nitelik- 
teki platform olan Trivago'nun ise Ortadoğu ve Türkiye İş 
Geliştirme Müdürü Margaux Macioce, konuyla ilgili bize 


özel açıklama yaptı. 


2012 YILINDA 961.7 OLAN © MOBİLİNE-TİCARETTEKİ KLASİK 
E-TİCARETİN TOPLAM PAYI DÜNYA PERAKENDENİN 
PERAKENDE'DEKİ PAYI ORTALAMASININ PAYI 

963.5'E YÜKSELDİ. ALTINDA 


arket olarak Türkiye'ye gelecek olursak, 
M seyahat sektörünün iç turizme yönelik 

olduğu bir market. Son senelerde dış 
turizme göre iç turizmde büyük artış görmekte- 
yiz. Tabi bu çalışmakta olduğumuz yerli seyahat 
acentalarına avantaj sağlamakta. Aynı zamanda 
yaz sezonunda, sezon dışına kıyasla otel arama- 
sında yaklaşık 4 kat artış görmekteyiz. Bu kadar 
mevsimsel bir marketin bizim için bazı zorlukları 
bulunmakta. Örneğin tüm kararlarını test ve ölçüm 
yaparak veren bir şirket olarak, mevsimselliği her 
zaman hesaba katmamız ve sene boyunca tüm 
aktivitelerimizi buna göre ayarlamamız gerekiyor. 

Bizim için olumlu olarak, Türkiye'de turizm ve 

ticaretin dijitale doğru yöneldiğini görüyoruz. Bu 
değişim ile birlikte, bizim için hala büyük potansi- 
yel sunan bir market çünkü offline olarak yapılan 
rezervasyonlar azalıp online'a dönüşmekte. 


Türkiye zor ama uyum sağlıyoruz 


Türkiye'nin diğer çoğu marketimizden bir farkı 
da, ülkedeki yüksek mobil kullanım oranı (özellikle 
tatil zamanlarında). Türkiye'deki internet erişimin- 
deki artış çoğunlukla mobil telefonlar üzerinden 
gerçekleşmekte. Kullanıcılarımız, otel aramalarını 
masaüstünden çok mobil cihazlardan yapmayı 
tercih ediyorlar. Küçük bir ekranda kullanıcıların 
rahatlıkla otel araması/karşılaştırması yapmasını ve 
bir rezervasyon sitesine yönlendirilip orada rezer- 
vasyon gerçekleştirmesini sağlamak, beraberinde 
bazı zorlukları getirmekte. Tabi bu zorlukları yenip 
ülkedeki mobil cihaz kullanımına ayak uydurmak 


Margaux Macioce 


ies ENA a e Trivago Ortadoğu ve 
da bizim görevimiz. Yaşadığımız bir diğer zorluk, Türkiye Regional Bussiness 
Türkiye'de insanların henüz otel rezervasyonu Development Manager 


yapma konusunda internete güvenmemeleri. Bu 
noktada Trivago, çalıştığı partnerleri dikkatli şekil- 
de seçmekte, ve otel bilgilerinin en doğru şekilde 
sitemizde gösterilmesi için çaba göstermektedir. 
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Burak Ertaş 


sahibinden.com 
CEO'su 


Emre Ekmekçi 
Hepsiburada Ticari 
Grup Başkanı, Yönetim 
Kurulu Üyesi 


Öget Kantarcı 


GittiGidiyor Genel Müdürü, 
TOBB E-ticaret Meclis 
Başkanı 


Won Yong, Jo 


n11.com 
CEO'su 


Sina Afra 
Evtiko CEO'su ve Kurucusu, 
Türkiye Girişimcilik 
Vakfı Başkanı 


Daha yolun başındayız! 


Ülkemizde e-ticarette yaşanan “dalgalanmalar'a paralel olarak, sektörde her geçen gün 
tanık olduğumuz olumlu-olumsuz gelişmeler beraberinde tartışmalara sahne olurken, biz 
de merak ettiklerimizi bu sektörün ana aktörlerinin yöneticilerine ve uzmanlara sorduk. 


ve günden güne artacağı yönünde olsa da yaşanan olumsuz 

gelişmeler ve ardı ardına gelen kapanma haberleri bu dünyanın 
geleceğini sorgulatır nitelikte. Türkiye'deki e-ticaret sektörünün ana 
aktörleri olan markaların yöneticileri ve uzmanlar bizim için konuya 
dair merak edilenleri yanıtladılar. Marka yöneticilerinden Sahibinden. 
com CEO'su Burak Ertaş, Hepsiburada Ticari Grup Başkanı ve Yönetim 
Kurulu Üyesi Emre Ekmekçi, Gittigidiyor Genel Müdürü ve TOBB 
E-ticaret Meclis Başkanı Öget Kantarcı, Markafoni.com, Evtiko CEO'su 
ve Kurucusu ve Türkiye Girişimcilik Vakfı Başkanı Sina Afra, n11.com 
CEO'su Won Yong Jo, Trendyol Kurucusu ve CEO'su Demet Mutlu ve 
Mavi Jeans CEO'su Cüneyt Yavuz'a göre; Türkiye e-ticarette gerek 
konumu gerekse genç nüfusu gibi etkenlerden dolayı oldukça avantajlı 


Gezin her ne kadar genel kanı potansiyelin yüksek olduğu 


Sizce e-ticarette dünyaya göre ne durum- 
dayız? Eksik ya da avantajlı olduğumuz 
noktalar neler? 

Ahmet Kırtok: E-ticarette 5 yıl önceki 
tahminlerime göre daha yavaş bir büyüme 
yaşıyoruz. Benzer potansiyelde ülkelere 
kıyasla özellikle perakende satıştan internet 
perakendeciliğin aldığı pay hala düşük an- 
cak Türkiye'nin e-ticaret alanındaki potansi- 
yeline inancım tam. Amazon'un kısa vadede 
Türkiye pazarına girme planları son aylarda 
e-ticaret sektöründeki en önemli gelişme- 
lerden birisi. Global ve büyük oyuncuların 
pazara girmesi hem rekabeti arttıracak hem 
de son tüketici açısından faydalı olacaktır. 
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Cenk Çiğdemli: Dünya'ya göre henüz 
yolun başında ve gelişmekteyiz. Birçok 
ülkeye göre perakandeye oranla e-tica- 
ret kullanımı oldukça az. Gün geçtikçe 
gelişiyoruz, cirolarımız sipariş sayılarımız git 
gide artıyor, halkımız da e-ticareti sevme- 
ye başladı, alışıyorlar. Herkesin aklında 
e-ticaret güvensiz, ürün alırsam acaba 
doğru mu gelecek, kandıralacakmıyım 
gibi düşünceler var, bunu artık yıkmamız 
gerekiyor. E-ticaret artık çok güvenli. İade 
ve değişimler hızlandı, güvenlik önlemleri 
arttırıldı. Şu anda birçok e-ticaret sitesinin 
sanal pos altyapısı fiziksel mağazalardaki 
poslardan daha güvenli. Geçmişte altyapı, 


ve potansiyeli olan bir durumda ancak hala çözülmesi gereken bazı 
problemler mevcut. Tüm yöneticiler sektörün sürekliliğinin sağlanması 
için e-ticaretin yalnızca özel alışveriş siteleriyle sınırlı kalmaması 

ve kobilerin de bu dünyadan yerlerini alması konusunda hemfikir. 
Konunun uzmanları Pradma, E-ticaret Mag ve ListeList Kurucusu 
Ahmet Kırtok, E-Ticaret ve İnternet Hukuku Derneği Yönetim Kurulu 
Başkanı Avukat Gökhan Uğur Bağcı, Ticimax E-ticaret sistemleri 
Kurucusu ve TOBB E-ticaret Meclis Üyesi Cenk Çiğdemli, yaşanan 
olumsuz gelişmelerden dolayı kaygılanılmaması gerektiği, çünkü 
dünyaya göre yolun başında olduğumuz görüşündeler. Aldığımız 
görüşlerin tamamı neticesinde sektörün kendi içerisinde problemler 
mevcut ancak bu problemlerin çözülmesi için zamana doğru iletişim 
stratejilerine ve çift taraflı desteğe ihtiyaç var. 


e-ticaret sitesi kurma, eğitim gibi alanlar- 
da eksiklerimiz vardı. Bu git gide azalıyor. 
Aslına bakacak olursak birçok ülkeye göre 
avantajlıyız. 

Özellikle ülkemizin konumu, birçok 
üründeki fiyat avantajları ile e-ihracat 
alanında şans bizden yana. Artık kargo 
şirketleri sizin yerinize neredeyse bütün 
prosedürleri hallediyorlar. Tabi ki eksikleri- 
miz var ancak bunlar da zaman içerisinde 
giderilecek diye düşünüyorum. Çünkü 
yolun çok başındayız, herkes bilinçleniyor. 
Kargo maliyetleri, yurtdışı gönderilerindeki 
iade problemleri gibi sorunlarımız var. 
Ama bunlar da çözülecek. 


p 
Demet Mutlu 


Trendyol Kurucu 


Av. Gökhan Uğur Bağcı: Kıyaslama yapar- 
ken Amerika, Avrupa ve Çin'i ayrı düşünmek 
gerekir. Zira farklı dinamikler nedeniyle 
e-ticaretin kapsamı, büyüklüğü ve şartla- 
rı arasında bu ülke grupları ile aramızda 
ciddi farklılıklar var. Amerika ile ülkemizi 
kıyasladığımızda hemen hemen her açıdan 
çok geride olduğumuz söyleyebiliriz. Hem 
hukuki mevzuat hem de iş yapış tarzı ve bü- 
yüklük olarak Amerika'nın e-ticaret alanında 
dünyanın bir numarası olduğunu söylemek 
yanlış olmaz. Ülkemizi Amerika ile kıyasla- 
mak yerine orada iyi yapılanları örnek alıp 
ülkemize uyarlamak doğru olacaktır. 

Çin açısından baktığımızda özellikle 
son 5 yılda e-ticaret ve internet işlerinin 
büyüklüğü açısından muazzam bir gelişme 
yaşadıklarını söylememiz mümkün. Çok 
büyük bir nüfusu olması ve dünyada ortaya 
çıkan yenilikleri kolayca adapte edebilmesi 
nedeniyle Çinli şirketler artık dünyanın en 
büyük e-ticaret şirketleri arasında kendine 
yer bulabilir hale geldi. 

Avrupa'nın ise hukuki mevzuat açısından 
Türkiye'ye yakın olduğunu söyleyebiliriz. 
Çünkü AB uyum programları kapsamında 
Tüketici Hukuku, Kişisel Verilerin Korunması 
ve E-Ticaret Kanunu gibi metinleri Avru- 
pa hukukunu temel alarak hazırladık. AB 
üyeleri arasında e-ticaret konusunda en ileri 
noktadaki ülkelerin Almanya ve İngiltere 
olduğunu söyleyebiliriz. Türkiye'nin e-ticaret 
açısından en büyük avantajlarını genç nü- 
fusu, muazzam seviyede olan akıllı telefon 
kullanımı, ödeme sistemlerindeki çeşitlilik, 
kargo sektörünün son derece gelişmiş ve 
ucuz olması olarak sıralayabiliriz. En büyük 
dezavantajımız ise e-ticarete güvenin henüz 
tam olarak oturmaması. Bu nedenle halen 


Cüneyt Yavuz 


Mavi Jeans 
ve CEO'su CEO 


Ahmet Kırtok 


Pradma, E-Ticaret Mag ve 
Listelist Kurucusu 


çok sayıda kişi e-ticaretten uzak durmayı 
tercih ediyor. Mevzuatımız da maalesef 
e-ticaret gibi çok dinamik bir konuya yeteri 
kadar ayak uyduramıyor. 


Öğet Kantarcı: GittiGidiyor ve The 
Boston Consulting Group'un destekleriyle 
hazırlanan TÜSİAD'ın “Dijitalleşen Dünyada 
Ekonominin İtici Gücü e-ticaret” raporunu 
dikkate aldığımızda ülkemizin e-ticaret 
alanında sahip olduğu potansiyelin ne denli 
fazla olduğunu rahatlıkla görebiliriz. Kısacası 
Türkiye yüzde 58'lik internet ve yüzde 65'lik 
akıllı telefon penetrasyonuyla e-ticaret sek- 
töründe en fazla potansiyel taşıyan ülkeler 
arasında. Sahip olduğumuz bu potansiyeli 
doğru şekilde değerlendirdiğimiz takdirde 
e-ticaret sektörümüzün ekonomide hak 
ettiği payı alacağına inanıyoruz. 

Dünya standartlarında e-ticaret penetras- 
yonuna sahip olmamız için klasik peraken- 
decilerin de sisteme hızlı bir şekilde dahil 


Öğet Kantarcı: Dünya 
standartlarında 
e-ticaret 
penetrasyonuna sahip 
olmamız için klasik 
perakendecilerin de 
sisteme hızlı bir şekilde 
dahil olması gerektiğini 
düşünüyoruz. 


Av. Gökhan Bağcı 


E-Ticaret ve İnternet 
Hukuku Derneği Yönetim 
Kurulu Başkanı 


«İlim 
Cenk Çiğdemli 
Ticimax E-ticaret Sistemleri 


Kurucusu ve TOBB E-ticaret 
Meclis Üyesi 


olması gerektiğini düşünüyoruz. Türkiye'nin 
e-ticaret büyümesi bugüne kadar daha çok 
sadece online'da rekabet eden oyuncular 
tarafından tetiklenmiştir. E-ticaretin toplam 
perakendedeki payının dünya standartlarını 
yakalaması için klasik perakendecilerin de 
e-ticaret faaliyetlerine hız kazandırması 
gerekmektedir. 


Emre Ekmekçi: E-ticaret, tüm dünyada 
hızlı bir artış trendi içerisinde. Türkiye'de bu 
durum henüz istediğimiz seviyelerde değil 
fakat çok hızlı bir gelişim var ve bu bizim 
için çok ciddi bir fırsat aynı zamanda. Türk 
halkının internet ve kredi kartı kullanımı da 
her geçen gün artıyor. Hatta dünya ortala- 
masının üzerinde ve gelişmiş ülkelerle yarı- 
şır düzeydeyiz. Genç ve dinamik nüfusumuz 
da e-ticaretin gelişimini destekleyen önemli 
bir faktör. Öte yandan e-ticaret maliyetlerde 
kolaylık sağlayan basit bir iş modeliymiş gibi 
algılanıyor. Bu çok doğru değil. Teknoloji 
altyapısından ödeme sistemlerine, dağıtım 
süreçlerinden operasyon yönetimine kadar 
arka planında oldukça zorlu ve maliyetli bir 
süreç yatıyor. Tüm bunlar yatırım gerekti- 
riyor. Hepsiburada olarak biz tüm bu altyapı- 
ya ve operasyon gücüne sahibiz. 


Cüneyt Yavuz: Türkiye internet kullanı- 
mı ölçümlerinde her alanda ilk yirminin 
kimi zaman da ilk onun içinde. Sadece bu 
verilerden bile yola çıkarak karşımızda hızla 
büyüyen bir oyun sahası olduğunu söy- 
lemek mümkün. Türkiye'nin genç tüketici 
nüfusuna, gelişmiş bankacılık sistemine, 
ülkenin her yerine maksimum 2-3 gün 
içinde teslimat yapan kargo şirketlerine ve 
dünyadaki tüm trendleri takip edip hemen 
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ayak uydurabilen e-ticaret oyuncularına 
sahip olduğu da göz önünde bulundurulur- 
sa, biraz geç giriş yapılmış olmasına rağmen 
e-ticaretin yakın geleceği çok parlak bir 
pazar olduğunu düşünüyorum. Bu nokta- 
larda avantajlıyız. Eksikliği duyulabilecek bir 
konu ise e-ticaretin inovatif bir yatırım alanı 
olarak görülmemesi. Çünkü olan biteni takip 
edip arkadan gelerek atılım yapmanın zor 
olduğu sanal âlemden bahsediyoruz. E-ti- 
careti önemseyenler bu yöndeki teknoloji 
gelişiminde geride kalmamakla yetinmeyip 
öncülük de yapabilmeli. 


Won Yong Jo: Gelişmekte olan ülkeler- 
de orta sınıfın yükselmesi ve buna bağlı 
olarak harcama eğiliminin artması, e-ticaret 
sektörünü destekliyor. Yüksek hızlı internet 
alt yapısı, internet kullanıcı sayısının artması 
ve uluslararası yatırımlar, diğer destekle- 
yici faktörler arasında yer alıyor diyebiliriz. 
Elektronik ticaretin hızlı geliştiği ülkelerde 
sadece B2C ticarette değil, diğer segment- 
lerde de hızlı büyüme yaşanıyor. Örneğin, 
Güney Kore'de B2B segmenti, B2C'ye göre 
çok daha geniş bir iş hacmine sahip. B2C ti- 
caretin içinde e-ticaretin payı Güney Kore'de 
9018,5, Türkiye'de ise henüz 903,5 civarında. 
Bu durum, yurtiçi pazarda önemli bir gelişim 
potansiyeline işaret ediyor. Türkiye yeni- 
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Burak Ertaş: e-ticaret 
“İşin içine bir girelim, 
sonra öğrenilir 
nasılsa” denilecek 
bir alan değil. Çünkü 
kullanıcıların çok üst 
seviyede beklentileri 
var ve buna karşılık 
verebilmek için iyi bir 
plan, iyi bir ekip ve 
bütünsel olarak uyumlu 
çalışmak gerekiyor. 


liklere ve gelişmeye çok açık bir ülke, aynı 
zamanda e-ticaret potansiyeli hem alıcılar 
hem de iş ortakları satıcılar için çok uygun. 


Burak Ertaş: E-ticarette ülkemizin en 
önemli avantajlarını; genç nüfus, artmaya 


devam eden internet penetrasyonu ve 
hâlihazırda bulunan 59 milyondan fazla 
kredi kartı olarak sıralayabiliriz. Ayrıca online 
alışveriş yapma oranı ülkemizde yüzde 43 
olmasına karşın gelişmiş ülkelerde yüzde 

65 civarındadır. Bu veriler, önümüzde ne 
kadar büyük bir potansiyel olduğunu açıkça 
ortaya koyuyor. 

Teknoloji ile beraber sürekli gelişen mobil 
cihazlar ve artan internet hızı, müşteri dene- 
yiminin iyileşmesinde de önemli bir rol oy- 
nuyor. Ancak e-ticaret'in toplam perakende 
harcamaları içerisindeki payını artırabilmesi 
teknoloji kadar güvenin artmasına da bağlı. 
Güvenin artması için öncelikle tüketicilerin 
dijital okuryazarlığının artması ve e-ticaret 
algısının iyileşmesi gerekiyor. Bunun için 
kamunun ve özel sektör firmalarının, tüke- 
ticinin e-ticaret algısının gelişimine yönelik 
çalışmalar yapması büyük önem arz ediyor. 
Hem mega ve büyük ölçekli perakendeci- 
lerin hem de KOBİ'lerin ekosisteme daha 
fazla dahil olmaları, e-ticaretin büyümesini 
sağlarken güven unsuru da sektörümüzü 
pozitif yönde destekleyecektir. 


Sina Afra: E-ticaretin en çok değiştirdiği 
sektör kuşkusuz perakende sektörü. En 
başta sadece girişimcilerin ilgilendiği bir 
alan olan e-ticaret, tüm perakende dünyası- 
nı dönüştüren ve geleneksel oyuncuları da 
ayak uydurmak zorunda bırakan bir gerçeğe 
evrildi. Günümüzde artık e-ticaret alanında 
klonlamaktan ziyade özgün fikirlerin yani 
dünyaya satılabilecek fikirlerin ortaya çıkma- 
sı sevindirici. Diğer taraftan girişimciler de 
maliyet yoğun e-ticaret yerine işin pazaryeri 
modeline yöneliyor. 2011 yılında e-ticaretin 
hangi alanı yükselecek diye sorsaydınız 
kesinlikle “dikeyler” derdim. Artık e-ticarete 
giren herkes daha az sermaye ile yürütebi- 
lecekleri işlere giriyorlar ki pazaryerlerinin 
geri dönüşü bunun sonucu. Dört sene 
sonunda karlı olmayı kimse beklemiyor. 
Ama pazaryeri altı ayda kar yakalayabilir, 
9010-20 komisyon alıyorsunuz ve lojistik ma- 
liyeti yok, iadesi yok. Mevcut piyasa ve ülke 
koşullarını değerlendirdiğimizde e-ticaret 
zorlu yıllarını yaşıyor. Bu süreçte maalesef 
kapanma haberleri de duyuyoruz. Dünya 
piyasalarıyla kıyaslandığında ise e-ticarette 
potansiyelin çok fazla olduğunu söyleyebi- 
liriz. Bir defa e-ticaret, Türkiye'de gıda dışı 
tüketimin yüzde 1,8-25i gibi bir orana sahip. 


Bu oran İngiltere'de yüzde 12, ABD'de ve 
Almanya'da 9068-10 arası. ABD'de e-ticaret ci- 
rosu ilk defa toplam perakendenin 9010'unu 
geçti. Türkiye'de daha 902'nin altında ama 
potansiyel var. 


Demet Mutlu: Dünya'da dijital ve e-ticaret 
büyük ilerleme kaydediyor, perakende 
sektöründe online çok daha önem kazanı- 
yor. Türkiye'de şu anda e-ticaret toplam pe- 
rakendenin 963'ünü oluşturuyor. Aynı oran 
Avrupa ve Amerika'da 9610 seviyesinde. 

Artan internet ve mobil penetrasyonu, 
Türkiye'nin genç ve hızlı büyüyen popülas- 
yonu ile birleşince online perakende sektö- 
rünün çok yüksek bir büyüme potansiyeli 
olduğunu söyleyebiliriz. 


Markaların e-ticarette varlığını sürdürebil- 
mesi için nelere dikkat etmesi gerekiyor? 
Sizin bu konudaki tavsiyeleriniz neler? 

A. Kırtok: Türkiye'de e-ticarete yatırım 
yapan birçok markanın yaptığı en büyük 
hata kısa vadeli geri dönüşe odaklanmaları. 
E-ticareti klasik bir satış kanalı olarak görme- 
yip, uzun vadeli bir strateji ortaya koyabilen 
markalar başarılı olacaklar. Sosyal medya, 
içerik pazarlaması ve de e-ticaret alanını 
entegre ve doğru strateji ile yöneten marka- 
lar uzun vadede sürdürülebilir iş modelleri 
oluşturacaklar. 


Av. G. Bağcı: Öncelikle müşterinin gü- 
venini sağlamak bence her şeyden önemli. 
E-ticaretin “ucuz olduğu için tercih edilen” 
algısından kurtarılması son derece elzem. 
Bunu aşmanın yolu da müşterinin güveni ve 
dolayısıyla sağlayacağı sadakat. Buna dair 
yaşadığımız son derece güzel örnekler var. 
Örneğin, sezon fiyatları ile ayakkabı satan 
bir e-ticaret sitesinden bir müşteri tanesi 2 
bin TL olan ayakkabıdan 4 tane alıp deneye- 
rek 3'ünü iade etmişti. Müşteri arandığında 
siteye güvendiğini o nedenle alışverişlerini 
bu şekilde yapmakta hiçbir sorun görmedi- 
ğini belirtmişti. İşte bu örnekte bahsettiğim 
güven birçok sorunun çözümünde anahtar 
olabilir. 


Ö. Kantarcı: Yeni teknoloji trendleri pe- 
rakende ve e-ticaret dünyasını değiştiriyor 
ve yeni dönemde alışveriş yolculuğu farklı 
kanallardan beslenirken omni-channel (çok 
kanallı) yolculuğun önemi de gün geçtikçe 


e 


e ( Takipet 
artıyor. Bugün perakendeci- Ta Tahir YILDIZ ——. 
il li il il ayrı | 3 orani ; arayip 'pu son i.e mi? 

ir kanal olarak değil, mevcut | , i ini z : 

i rak Ceği, MEYER | e gayet sitesin de var mi mera 
kanalların bir tamamlayıcısı ek baska ulkeler 
olarak konumlandırması e si p 
gerekiyor. Bu nedenle omni-c- ediy a 2011 İstanbul. Türkiye konumunda”. 
hannel uygulamalarını hayata (| © © tarafından 

e 

geçirmeleri oldukça önem anlaşılabilir, alışveriş deneyi- 
taşıyor. İlerleyen dönemde bu konuyla mini kolaylaştıran e-ticaret sitesi olması çok 


ilgili daha fazla başarılı örnekle karşılaşaca- 
ğımıza inanıyoruz. Bunlara ek olarak, gelişen 
e-ticaretle birlikte e-ihracatın da önem 
kazanacağını ve Türkiye için büyük fırsatlar 
sunacağını öngörüyoruz. Bunun için lojistik 
ve gümrük gibi konularda da gerekli altyapı- 
nın oluşturulması gerektiğini düşünüyoruz. 


E. Ekmekçi: Hepsiburada'nın başarısı, 
sürdürülebilir iş modeline dayanıyor. Biz 
yola çıktığımız ilk günden beri yatırımlarımı- 
zı ve hazırlıklarımızı bu modele göre yaptık. 
Tüketicilerin ihtiyaçlarına uygun hizmetlere 
odaklandık. Müşterilerimiz ihtiyacı olan 
ürüne en hızlı şekilde, en uygun koşullarla 
ve tek noktadan ulaşıyor. “Tek tıkla kolay 
alışveriş, her an her yerden erişim, güvenli 
alışveriş, kolay iade, aynı gün teslimat, 
ürün karşılaştırma” gibi pek çok hizmeti 
teknolojik imkanlarla birleştirerek sunuyo- 
ruz. E-ticarette başarıya ulaşmak için uzun 
vadeli, sürdürülebilir bir iş modeline sahip 
olmanız şart. 


C. Yavuz: Müşteri odaklılık ve müşteri 
memnuniyetine yönelik tüm perakendecilik 
kuralları e-ticaret için de geçerli. Tüketici 


Ahmet Kırtok: Yeni 
nesil tüketicinin 
istediği, sevdiği 

markaların dijitalde 

farklı kanallarda, o 

kanalın ya da mecranın 
diline ve kültürüne 
uygun içeriklerle ona 
ulaşması. 


değerli. Hızlı teslimat tabii ki önemli ama 
teslimatın vaat edilen zamanda yapılması 
hızdan da önemli. Müşterinin teslimatta 
sürpriz yaşamaması şart. Ürünü eline alarak, 
deneyerek satın almadığını düşünmek ve 
ürün bilgisi içeriğini ona göre tasarlamak 
gerekiyor. İade ve değişim süreçlerinin de 
hızlı, şeffaf ve kolay anlaşılır olması çok 
önemli. Müşterinin yanlış ya da hasarlı 
ürünle karşılaşması, sipariş ya da ödeme 
sırasında teknik arıza yaşaması, başvuru- 
larına hızlı cevap alamaması, beklemediği 
ek masraflarla karşılaşması sadece satış 
yapan için değil tüm sektör için zarar verici 
olabiliyor. Tabii ki, müşteriyle iletişim kur- 
maya yönelik noktalar da var. Görselliğin, 
mesaj oluşturmanın, ikna etmenin yaratıcı 
yollarının bulunması, ekrandaki her pikselin 
planlı ve stratejik olarak değerlendirilmesi 
gerekiyor. Teknolojik, içeriğe dair ve estetik 
olarak sürekli güncelleme ve iyileştirme yap- 
mak, online müşteriyle neredeyse birebir 
iletişime geçerek onunla empati kurabil- 
meyi ve ihtiyaçlarını saptamayı sağlayacak 
verileri edinmek, değerlendirmek ve hayata 
geçirmek gerek. 


W. Y. Jo: Teknoloji, yaşam şeklini etkiliyor, 
değiştiriyor, dönüştürüyor. Teknolojinin 
değiştirdiği yaşam şekli tüketicinin taleple- 
rini de değiştiriyor. Talep, teknolojide yeni 
değişimleri tetikliyor. E-ticaret sektörü de bu 
değişimlerden etkilenen sektörlerin başında 
geliyor. Ülkemizde her 10 akıllı telefonun 
9'unda mobil internet bağlantısı mevcut. Bu 
rakamlara tabletlerin dâhil olmadığı ve ek 
olarak zaman, mekân kısıtlaması olmadan 
istenilen bilgiye anında ulaşılıyor olması da 
mobil uygulamaların ve mobil ticaretin ne 
kadar önemli olduğunu gösteriyor. E-ticaret 
her yıl gelişmeye açık büyük bir pasta ancak 
bu yıl ilk kez drone'la teslimat, teslimat 
robotları, mobil ticaret, e-para gibi yıkıcı 
ve dönüştürücü trendlerin gerçekten etkili 
olduğunu göreceğiz diyebilirim. 
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B. Ertaş: E-ticaret, beraberinde çok sayıda 
fırsat getiren bir alan. Bununla birlikte çok 
kolay bir alan olduğu da varsayılmamalı. 
Genel olarak online tüm işler, teknoloji ile 
durmadan gelişen çok dinamik bir yapıya 
sahip; e-ticaret de doğal olarak bu alanda 
yer alıyor. Pazardaki tüm oyuncular kullanı- 
cılara daha fazla farklılaşan, kolay kullanımlı 
ve yenilikçi hizmetler sunabilmek amacıyla 
yazılım, altyapı ve ArGe alanında sürekli 
yatırım yapmak durumundalar. Sektörün bu 
dinamik yapısından dolayı, bugün başarılı 
olan bir oyuncunun gelecekte de başarılı 
olmaya devam edeceğinin bir garantisi 
bulunmuyor. 

En başta satın alma deneyimini başından 
sonuna kadar kullanıcıları memnun edecek 
biçimde sunmak gerekiyor. Bu da teknolojik 
altyapı ve iyi iş ortaklıkları anlamına geliyor. 
E-ticaret “İşin içine bir girelim, sonra öğre- 
nilir nasılsa” denilecek bir alan değil. Çünkü 
kullanıcıların çok üst seviyede beklentileri 
var ve buna karşılık verebilmek için iyi bir 
plan, iyi bir ekip ve bütünsel olarak uyumlu 
çalışmak gerekiyor. 


S. Afra: İnternet kullanımı gün geçtik- 
çe artarken e-ticaretin giderek daha da 
yaygınlaşması kaçınılmaz. Rakamların da 
işaret ettiği üzere Türkiye'deki e-ticaret 
ekosisteminin belli bir olgunluğa eriştiğini 
söyleyebiliriz ancak bu bir taraftan bazı 
zorlukları da beraberinde getiriyor. Ülkemiz- 
de tüketicilerin genelde internetten alışveriş 
için önceliği uygun fiyat beklentisi oluyor. 
Ancak e-ticaretin çeşitlilik, kolaylık, bilgi ve 


Ahmet Kırtok: Yeni 
nesil tüketicinin 
istediği, sevdiği 

markaların dijitalde 

farklı kanallarda, o 

kanalın ya da mecranın 
diline ve kültürüne 
uygun içeriklerle ona 
ulaşması. 


paylaşım gibi farklı değerleri olduğunu da 
tüketicilere anlatmak gerekiyor. Satış sonrası 
süreçler de tüketicilerin önem verdiği bir 
diğer konu. Sektördeki oyuncular, büyüme 
yönündeki adımlarını atarken mevcut süreç- 
lerini iyileştirerek, müşteri memnuniyetini 
sağlamalı ve e-ticareti tüketiciler gözünde 
daha güvenilir kılmalılar. 


E-ticaretin, geleneksel ticari kanallara 
göre son yıllarda bu denli önem kazanma- 
sının sebepleri sizce neler? 

Ö. Kantarcı: İnternet ve akıllı telefon 
penetrasyonu gün geçtikçe artıyor. Bu 
gelişmelerde internetten ticaretin önemini 
yükseltiyor. Bugün ABD'de e-ticaretin en 
yüksek ciroya sahip ilk 25 şirketinden 18'i 
klasik perakendeciler oluşturuyor. Bu durum 

da e-ticaretin ne kadar 


Satın almak için ürün veya 
hizmet arayanlar 


Online perakende 
mağaza ziyaret edenler 


Online ürün veya 
hizmet satın alanlar 


BİLGİZONE 


SON 30 GÜNDEKİ E-TİCARET EYLEMLERİ 


Mobil cihazdan online 
alış-veriş yapanlar 


52) 52) 31X 


Bilgisayardan online 
alış-veriş yapanlar 


3) 3) 


önem kazanacağının bir 
göstergesi. Ayrıca e-tica- 
ret sınır ötesi ticareti de 
destekliyor. 2016 yılında 
e-ticaret sayesinde 400 
milyar dolarlık sınır ötesi 
ticaret gerçekleşti. 2020 
yılında bu sınır ötesi ticare- 
tin 2.5 kat artarak 1 trilyon 
dolara ulaşması bekleniyor. 
Bu veriler e-ticaretin neden 
önem kazandığının en 
önemli göstergesi olarak 
öne çıkıyor. 


W. Y. Jo: E-ticaret 
internetin sunduğu geniş 


12 Temmuz 2017 
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olanaklar sayesinde gün geçtikçe gelişmeye 
devam ediyor. Hem alıcılar hem de satı- 
cılar açısından büyük avantajları bulunan 
e-ticaret biraz önce de sözünü ettiğimiz 
gibi mobil cihazların yaygın olarak kulla- 
nılmasıyla da giderek hacmini artırıyor. 
Satıcılar ürünlerini büyük rakamlarla ifade 
edilen tüketicilere kolay ve masrafsız bir 
şekilde sunarak pazar paylarını ve karlılık- 
larını artırıyorlar. Alıcılar ise önlerine açılan 
sınırsız ürün ve hizmet seçeneği arasından 
dilediklerine sadece bir tıkla ulaşabilmenin 
avantajlarından yararlanarak kolay bir şekil- 
de alışveriş yapmanın keyfini çıkarıyorlar. 
Günümüzde e-ticaretin neredeyse gele- 
neksel ticaretle yarışır hale gelmesinin en 
büyük sebebi, kullanıcının da teknolojiye 
göre şekil değiştiriyor olması diyebiliriz. Hız, 
kolaylık, çok ürün seçeneği, adrese teslimat 
gibi etmenler alıcıyı e-ticarete yönlendirir- 
ken, satıcı ise e-ticaret kanalıyla düşürdüğü 
maliyetler ve ulaşabildiği alıcı kitlesinin 
genişliği sebebiyle avantajlı oluyor. 


B. Ertaş: E-ticaretin sağladığı en önemli 
avantajların stok, lojistik ve kira gibi maliyet- 
lerin daha düşük seviyelerde olması, milyon- 
larca tüketiciye erişebilme fırsatı vermesi ve 
son kullanıcıya 7/24 alışveriş imkânı sunması 
olduğu düşünülürse, hemen hemen tüm 
iş kollarında verimli ve karlı büyüme için 
vazgeçilmez bir unsur olduğu söylenebilir. 
Bununla birlikte e-ticaretteki büyümenin, 
beraberinde sadece finans, satış, pazarlama, 
insan kaynakları gibi alanlarda değil, yazılım, 
trafık yönetimi, dijital reklamcılık ve veri 
bilimi gibi konularda da yeni iş imkânları 
yarattığını belirtmemiz gerekir. 


D. Mutlu: İnternet kullanımının yaygın- 
laşması ile beraber e- ticarete de büyük 
bir talep var. İnternet üzerinden zaman 
kaybetmeden dilediğiniz ürüne çok hızlı 
ulaşabiliyorsunuz, zamandan büyük bir ta- 
sarruf ediyorsunuz. Müşterilerimiz Trendyol 
mobil uygulaması sayesinde Türkiye'nin her 
noktasına sipariş verebiliyorlar. 

20-25 yaş arası gençlerde büyüme 
oranımız 960100'ün üzerinde. Genç nüfus 
internete çok yatkın ve mezun olup çalışma 
hayatına başlayınca alışverişinin daha büyük 
bir kısmını internetten yapmaya başlıyor. 
Kurulduğumuz günden bugüne gençlerde 
ciddi büyüme görüyoruz. 


Tüketicinin e-ticarete karşı olan ilgisi 


gelecekte de devam edecek mi? Yoksa son 
zamanlarda sık rastladığımız kapanma 
haberleri bize bir dönemin yavaş yavaş 


sonuna mı geldiğimizi mi gösteriyor? 


A. Kırtok: E-ticarette henüz yolun başında- 
yız. Gelişmiş ülkelerde birçok köşe kapılmış- 
ken Türkiye'de henüz potansiyeli çok yüksek 
bir alan e-ticaret. Tüketicinin ilgisi hiç tartış- 


masız, artararak devam edecek. E-ticarette 


yakın ve orta vadede ciddi büyüme öngörüyo- 
rum. Henüz oluşum aşamasında olan bir sek- 
törde birçok marka doğacak ve birçok marka 
yola devam etmeyecek. Bu ticaretin kuralı. İşini 


doğru yapan, yeni nesil tüketiciyi iyi anlayan, 
kısa vade yerine uzun vadeli yatırım yapan 
e-ticaret oyuncuları kesinlikle kazanacak. 


Cc. Çiğdemli: Bir şeyin sonuna geldiğimiz 


yok aksine daha yeni başlıyoruz ve ticaret ta- 


mamen buna dönecek, tüketicimiz e-ticareti 


sevdi, güven git gide artıyor daha da artacak. 


Bununla ilgili hem bizler hem de devlet 
ciddi çalışmalar yapıyor. Perakendede satış 
yapan markalar da omni channel ticarete 
dönüyorlar, dönmek zorundalar. E-ticaret 
hacmi her geçen gün büyüyor. Son dönem- 
de kapanan e-ticaret sitelerinden sonra 
basında'e-ticaretin zora girdiği'yönünde 
çıkan haberler gerçeği yansıtmıyor. Sonuçta 
bu bir ticaret, dükkan açmak da dükkan 
kapatmak da normal. İnternete ağırlık verip 
fiziksel mağazalarını azaltan, 10 mağazanın 
yaptığı toplam ciroyu öğlene kadar internet 
sitemden yapıyorum diyen markalarımız var. 
Tüm dünyada yeni siteler açılıyor, bazıları da 
yanlış pazarlama stratejileri nedeniyle kapa- 
nıyor. Türkiye'de de durum farkı değil. Açılan 
her 100 e-ticaret sitesinden yaklaşık yüzde 
20'si kapanıyor. Bunun nedeni operasyonel 
hatalar, yanlış hedef kitle seçimleri ve kişi 
veya kurumların açtıkları ticarethanenin üze- 
rinde durmaması, ilgilenmemesi diyebiliriz. 
Türkiye'de son dönemde yansıtılanın aksine 
e-ticaret siteleri ciddi atılımlar yapıyor. Her yıl 
yüzde 100-150 büyüyen e-ticaret siteleri var. 
Bunlardan bazıları günde 1 milyon liraya ya- 
kın ciro yapıyor. Perakendede görmediğiniz, 
hiç reklamı olmayan, günde 400 bin liralık 
ciro elde eden giyim siteleri de var, günde 
70 bin liralık ayakkabı satan da. Son E-ticaret 
Pazar Büyüklüğü raporlarına göre Türkiye'de 


son yılda pazar yüzde 25 büyümüş. Bu ciddi 
bir büyüme rakamı. 


Av. G. Bağcı: Kapanma 
haberlerinin e-ticarete olan ilgi 
azlığından olduğunu düşünmü- 
yorum. Kötü yönetim, yanlış proje | 
seçimi gibi dış etkenler burada 
rol oynuyor. E-ticarete olan ilginin 

katlanarak büyüyeceğini düşünü- 

yorum. Dediğim gibi teknoloji bu 

hızda ilerlerken en tutucu insanın | 

bile e-ticarete kayıtsız kalması müm- | 
kün olmayacak. Henüz hayatımızda 
olmayan birçok yenilikçi çözümün de 
yakında karşımıza çıkacağını dü- | 
şündüğümüzde e-ticarete büyümez 
demek mümkün değil. 


Ö. Kantarcı: E-ticaret dünyada ve 
ülkemizde cazibesini korumaya devam 
ediyor. Türkiye, Avrupa'nın en hızlı 
büyüyen e-ticaret pazarları arasında. Git- 
tiGidiyor olarak beklentimiz, 2019 yılında 

Türkiye'deki online perakende hacminin 
ikiye katlanarak 35 milyar TL'ye ulaşması. 
Büyüme devam ederken, dünyada ve 
Türkiye'de e-ticaret alanında trendlerin de- 
ğişmeye başladığını söyleyebiliriz. Öncelikle 
pazaryerlerinin büyüdüğüne ve çeşitlendi- 
ğine dikkat çekmek gerekiyor. Bunun yanı 
sıra, önümüzdeki dönemde klasik pera- 
kendecilerin de e-ticaret faaliyetlerine hız 
vereceğini düşünüyoruz. 
E-ticaretin Türkiye'de yükselmeye 
başladığı ilk dönemde tüketiciler özellikle 
giyim ve ayakkabı kategorilerinde uygun 
fiyatlı ürünlere çok büyük ilgi duyuyordu. 
Private shopping siteleri de bu talep üzerine 
yükselmişti. Zamanla hem tüketicinin bu 
ilgisi törpülendi hem de e-ticaret daha fazla 


Won Yong Jo: 
Günümüzde e-ticaretin 
neredeyse geleneksel 
ticaretle yarışır hale 
gelmesinin en büyük 
sebebi, kullanıcının da 


Emre 


Hakan 
geklibavul 


gelişti. Artık 
insanlar yalnız giyim ve 
elektroniği değil, hemen her ihtiyacını in- 
ternetten satın alabiliyor. Tüketicinin uygun 
fiyat beklentisi de geçmişe göre daha arka 


planda. Ayrıca, ilk yıllardaki birikmiş ürün 
stoku da eridi. 


E. Ekmekçi: Son günlerde yaşanan geliş- 
meleri; değişime ayak uydurmakta zorlanan 
oyuncuların pazardan çekilmesi olarak 
yorumluyoruz. E-ticaret tüketicilerinin 
beklentileri ve ihtiyaçları hızla değişiyor. Bu 

beklentilere uygun değer teklifleri geliştiren 
ve kendini sürekli yenileyen yapılar hızla 
büyürken adapte olamayan yapılar her 
sektörde olduğu gibi oyun dışı kalıyor. 


C. Yavuz: Tüm veriler henüz yolun başın- 
da olduğumuzu gösteriyor. İlk AVM'lerin 
açıldığı dönemi düşünün. Sayılarının bu 
kadar artıp hayatımızın parçası olacaklarını 
düşünebilir miydik? E-ticaret her geçen gün 

alışveriş sıklığını ve paket hacmini artıran bir 
müşteri kitlesiyle birlikte büyüyor. Örneğin 
Mavi, global e-ticaret platformlarıyla, son 3 
yılda yıllık ortalama 9639 büyüme kaydetti. 
Dünyadaki benzer eğilime baktıkça daha 


gidecek çok yolumuz olduğunu görüyoruz. 
E-ticaret sektöründeki kapanma haberleri 
e-ticaretin sonuna geldiğimizi değil, rasyo- 


nelleştiğini ve büyüyerek devam edeceğini 
gösteriyor. 


teknolojiye göre şekil 
değiştiriyor olması. 
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W. Y. Jo: Kapanma haberleri şüphesiz son 
derece önemli bir durum. Buraya gelmeden 
önce e-ticaretin ülkedeki durumunu da iyi 
bilmek gerekiyor. Türkiye'de perakende- 
nin içerisinde e-ticaretin payı yüzde 3,5. 
Türkiye'de e-ticaret sektörü henüz doyuma 
ulaşmamış durumda, sektörün gideceği çok 
yol var. Nasıl ki siteler kapanıyorsa, yenileri 
de ardından geliyor. Bu gelişmeler son de- 
rece olağan. Elbette kapanmaları hoş değil 
ama büyümeye devam eden şirketler de var. 
Bunlara odaklanmalıyız. 


S. Afra: Maalesef finansman konularının 
son dönemde kapanan e-ticaret girişim- 
lerinde belirleyici olduğunu görüyoruz. 
Finansman tarafında yabancı yatırımcıların 
2013 yılından beri geri çekilmesi ve genelde 
brüt karların Türkiye'de düşük olması sonu- 
cu genel finansman / kaynak ihtiyacı yüksek 
tutuluyor. İç pazardaki yatırımcılar ise 
yatırım kapasiteleri ve daralan ekonomi açı- 
sından start-up'ları çok destekleyemiyorlar. 
Öte yandan Türk start-up'ları dolar endeksli 
değerlendirildiklerinden son yıllarda büyü- 
melerinin bir bölümünü kur farkına kurban 
vermek zorunda kalıyorlar. 


Siz e-ticarette önümüzdeki dönemde bizi 
ne gibi tehlikelerin beklediğini öngörüyor- 
sunuz? Markaların bu dünyada karşılaşa- 
bileceği zorluklar neler? 

A. Kırtok: Birçok farklı pazar yeri ve büyük 
e-ticaret oyuncusunun olduğu sektörde 
markaların B2C ve B2B olarak e-ticaret strate- 
jilerini iyi belirlemelerini ve özellikle ABD gibi 
bu alanda çok ilerde olan bir pazardan örnek 
almalarını tavsiye edebilirim. Sağlam ve uzun 
vadeli bir strateji ile yola çıkan markaların 
önümüzdeki dönemde bir tehlike yaşayacağı- 
nı düşünmüyorum. Özellikle coğrafi konumu- 
muzdan dolayı da Türkiye'de belirli hedefle- 
rini tutturan markaların çevre coğrafyalara 
e-ticaret ile çok daha hızlı ve düşük maliyetle 
açılabileceklerini unutmamaları gerekiyor. 


C. Çiğdemli: Çeşitli mecralarda çıkan ha- 
berleri hepimiz okuyoruz. Dünya üzerinde 
siber saldırılar gerçekleşiyor. Gelecekte de 
bunun devam edeceğini düşünüyorum. 
Burada bize büyük iş düşüyor, bunların 
engellenmesi için satıcılara bunları hisset- 
tirmemek için büyük çalışmalar yapıyoruz. 
Satıcıların da bizler gibi iyi altyapılar ile 
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SEKTÖR VE İDARİ 
YAPI ARASINDA 
ETKİN İLETİŞİM 


TOBB E-TİCARET SEKTÖR MECLİSİ'NİN KURULMASI İYİ BİR BAŞLANGIÇ 


İDARİ YAPI İÇERİSİNDE YATAY KOORDİNASYONU SAĞLAYAN 


BİR MEKANİZMA KURULMASI 


Kaynak: Dijitalleşen dünyada 
ekonominin itici gücü 
e-ticaret 2017 raporu 


SEKTÖR VERİ VE RAPORLAMANIN ORTAKLAŞTIRILMASI 


çalışarak bunlara izin vermemesi gerekiyor. 
Bunun dışında rekabet gün geçtikçe artıyor, 
herşey tükeci için. Fiyat politikalarının iyi 
belirlenmesi, satıcıların alırken kazanarak 
tüketiciye ürünlerini sunmaları gerekiyor. 
Aynı ürünlerde fiyatlar yüksek kaldığında 
ve iyi hizmet verilmediği taktirde o e-ticaret 
sitenin kapanması çok kolay. Operasyon 

ve müşteri hizmetlerinin çok iyi çalışması 
gerekiyor. Biz bu konuyu yaptığımız çeşitli 
yazılımlar ile operasyon ve müşteri hizmet- 
leri tarafında bazı şeyleri kontrol altına alıp, 
entegrasyonlar ile işleri kolaylaştırıyoruz. 
E-ticaret yapan şirketlerin iyi çalışmaları, 
rekabete değişikliğe ayak uydurması gere- 
kiyor. Bu Türkiye'de de dünya üzerinde de 
bu şekilde. E-ihracat yapan şirketlerin de her 
ülkede karşılaşabileceği farklı zorluklar var. 
Her ülkenin gümrük politikaları farklı, öde- 
me sistemleri farklı. Burada da iyi altyapılar, 
iyi kargo ve gönderi şirketleri, iyi ödeme 
sistemleri ile çalışmaları gerekiyor. Yani 


Öget Kantarcı: 
TÜİK'in 2016 Ağustos 
ayında yaptığı 
Hane Halkı Bilişim 
Teknolojileri Kullanım 
Araştırması'nın 
sonuçlarına göre, 2015- 
2016 Nisan döneminde, 
internet üzerinden 
alışveriş yapan 
bireylerin 9024.9'u 
sorun yaşamıştır. 


sadece satış yapmak değil, ödeme alabilmek 
ürünleri zamanında doğru gönderebilmek 
de önemli. 


Ö. Kantarcı: Türkiye'deki e-ticaret 
ekosisteminin belli bir olgunluğa eriş- 
miştir. Hem satıcılar hem de alıcılar bu 
dünyanın dinamikleriyle ilgili olarak belirli 
bir seviyeye ulaşmıştır. Bu nedenle her 
zaman mükemmel bir alışveriş deneyimi 
beklemektedirler. Markaların bunu mutlaka 
sağlaması gerekiyor. Bunlara ek olarak 
TÜİK'in 2016 Ağustos ayında yaptığı Hane 
Halkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştır- 
ması'nın sonuçlarına göre, 2015-2016 Nisan 
döneminde, internet üzerinden alışveriş 
yapan bireylerin 9024.9'u sorun yaşamıştır. 
Bu sorunların başında, 9644.9 ile teslimatın 
belirtilenden daha yavaş olması've 9642.1 
ile'yanlış veya hasarlı ürün veya hizmetin 
teslim edilmesi' gelmektedir. Sektörde- 
ki oyuncular, kullanıcılarına başarılı bir 
deneyim yaşatmalı ve mevcut süreçlerini 
de iyileştirerek, müşteri memnuniyetini 
sağlamalı ve e-ticareti tüketiciler gözünde 
daha güvenilir hale getirmelidir. 


E. Ekmekçi: E-ticaret ile geleneksel 
perakendeyi birbirinden ayrı görmemek ge- 
rekiyor. Bu iki alan birbirinin tamamlayıcısı 
ve destekçisi olarak konumlandırılmalı. Öte 
yandan teknoloji tüm dünyayı hızla değişti- 
riyor. Her şeyden önce tüketici alışkanlıkları 
değişiyor. Şu anda 20'li yaşlarda olup, tüm 
yaşamı boyunca dijital olanaklarla yetişmiş 
dijital bir nesil var. Bu nesil teknolojiyi çok 
iyi kullanıyor ve kullandığı platformlar üze- 
rinden doğru bilgilere ulaşıp, ihtiyaçlarını 
karşılamak istiyorlar. Bu da dijital pazarla- 
mayı çok daha önemli kılıyor. Öte yandan 
e-ticaret müşterileri birçok ürün ve hizmete 
aynı anda ve kolay erişim istiyor. Dolayısıyla 
değişen müşteri ihtiyaçlarına çözüm sunan 
bir işleyişe sahip olmak ve entegre hizmet- 
ler sunmak eskisinden çok daha önemli 


hale geldi. E-ticarette varlığınızı sürdürmek 
istiyorsanız sürekli değişen bu yapıda farklı 
kategoriden ürünleri geniş bir yelpaze ile 
müşterilerinize sunmanız gerekiyor. Süreç 
sadece çok sayıda ürün sunmakla da 
tamamlanmıyor elbette. Ar-Ge'den hizmet 
gelişimine kadar pek çok noktaya odaklan- 
manız gerekiyor. 


W. Y. Jo: Sektörü büyütmenin ve tü- 
keticileri e-ticarete yönlendirmenin yolu 
güven, şeffaflık ve adil rekabet koşullarının 
yaratılmasından geçiyor. Sektörde yer alan 
tüm firmalar n11.com gibi şeffaf olurlarsa 
sektörün büyüklüğünü ve ülke ekonomisine 
katkısını daha net olarak görebileceğiz. 

E-ticarette müşteriyle birebir fiziksel ola- 
rak kontak kuramadığımızdan bizim adımıza 
ürünleri müşterilerimize ulaştıran kargo ve 
lojistik firmaları sizin bir yerde temsilciniz 
oluyor. Bu noktada oluşan müşteri memnu- 
niyeti veya müşteri memnuniyetsizliği de 
aynı oranda bize yansıyor. Bu noktada kargo 
fırmalarının süreçlerinde oldukça fazla 
iyileştirmeye ihtiyacı olduğunu söyleyebili- 
rim, bunu geliştirmek için iş ortaklarımızla 
birlikte çalışmalarımızı sürdürüyoruz. 

Diğer taraftan en büyük problemlerimizi 
ne yazık ki dağıtım noktasında yaşıyoruz, 
özellikle kargo firmalarının mevcut yapıları 
itibariyle hacimli gönderileri taşıyamaması 
ve yine yüksek volümlü gönderilerde kata çı- 
kartma sorunu problemlerin başında geliyor. 
Yüksek hacimli gönderi taşıma kabiliyeti olan 
lojistik firmalarının ise dağıtım ve özellikle 
toplama alanları kısıtlı ve yetersiz. Bu nokta- 
da gerçekten bir fırsat var, bizim de görüş- 
tüğümüz bazı yüksek volüm ürün taşıma 
kapasitesi olan lojistik firmaları bu noktada 
yatırım ve geliştirme planları mevcut, bu 
bizim adımıza ve sektör adına sevindirici. 

Müşteri memnuniyeti veya memnuniyet- 
sizliği genel itibariyle satın alım yapıldıktan 
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PERAKENDECİLERİN 
E-TİCARET 
EKOSİSTEMİNE 
DAHA FAZLA 

DAHİL OLMASI 


TUROUALİTY BENZERİ, DİJİTALLEŞME İNSİYATİFLERİNİ 
DESTEKLEMEYE YÖNELİK BİR DESTEK PROGRAMI OLUŞTURULMASI 


HİZMET SAĞLAYICI EKOSİSTEMİN GELİŞTİRİLMESİ 


NİTELİKLİ TEKNİK İŞ GÜCÜNE ERİŞİMİN DESTEKLENMESİ 


Kaynak: Dijitalleşen dünyada ekonominin itici gücü e-ticaret 2017 raporu 


sonraki süreçlerden oluşuyor. Ürünün doğru 
şekilde toplanması, düzgün paketlenmesi, 
zamanında ve sorunsuz dağıtılması gibi. Bu 
durumda lojistik süreçlerinin müşteri mem- 
nuniyetini ve rekabet gücünü direk etkiledi- 
ğini söyleyebiliriz. Lojistik süreçlerini doğru 
yönetmeyen firmanın müşteri memnuni- 
yetini yakalaması mümkün değil, müşteri 
memnuniyetini yakalamayan firmaların da 
varlığını sürdürebilmesi oldukça zor. 

Bir diğer neden de ne yazık ki güven. Hem 
kredi kartıyla internet üzerinden alışveriş 
yapmakta hem de ürünün orijinalliği nokta- 
sında alıcı tarafında soru işaretlerinin devam 
ettiğini gözlemliyoruz. Biz özellikle ürün 
orijinalliği ve güven noktasında çok ciddi 
adımlar atıyoruz. 


Son gelişmelere baktığımızda e-ticarette 
güven damgası uygulaması başlatılıyor. 
Neler getirecek bu uygulama e-ticaret 
dünyasına? Bu uygulamanın e-ticarete 
olumlu-olumsuz etkileri neler olacak? 

Av. G. Bağcı: Yayınlanan tebliğde, güven 
damgasının belirtilen şartları sağlayan 
e-ticaret firmalarına verileceği ve şirketin 
internet sitesinde uygun gördüğü alanlara 
koyabileceği bir işaret olarak tanımlanıyor. 
Bu damganın yer aldığı e-ticaret siteleri- 
nin güvenli olduğunu varsayabileceğiz. 
Güven damgası şartları arasında, sızma testi 
yapılarak alt yapının sorunsuz olduğu, SSL 
sertifikasına sahip olunması, ilgili mevzuata 
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ALGI VE DİJİTAL 
OKURYAZARLIĞIN 
ARTIRILMASI 


Kaynak: Dijitalleşen dünyada 
ekonominin itici gücü 
e-ticaret 2017 raporu 


İNTERNET KULLANMASINA RAĞMEN E-TİCARET FAALİYETİ 
OLMAYAN VEYA SINIRLI OLAN KİTLENİN TEŞVİK EDİLMESİ VE EN 
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uygun süreçlerin tasarlanması gibi şartlar 
var. Aslında daha çok teknik açıdan bir ye- 
terlilik göstergesi olarak kabul etmek daha 
doğru olur. Güven damgası, bu damgayı 
taşıyan bir şirketten aldığınız bir ürün ya da 
hizmetin taahhüt edilen şekilde elinize ula- 
şacağını garanti eden bir sistem değil. Kaldı 
ki bunun garanti edilmesi işin yapısı gereği 
de pek mümkün olmaz. Güven damgası 
almış olan bir şirketin e-ticaret yaparken 
belli standartları karşıladığını, bir çeşit ön 
denetimden geçtiğini kabul edebiliriz. 

Güven damgası almanın zorunlu olmadı- 
ğının da altını çizmek isterim. Bu uygulama 
şirketler için maliyet getireceği için yaygın 
hale gelmesi ancak ve ancak bir endüstri 
standardı haline gelmesi ile olacaktır. Yani 
çok sayıda şirket güven damgası alır ve 
bunun olumlu bir şekilde tanıtımını yapar, 
tüketici açısından da fark yaratacak bir şey 
olduğunu ortaya koyarlarsa ister istemez 
rakip şirketler de güven damgası almak 
durumunda kalacaktır. 

Güven damgası da Gümrük ve Ticaret 
Bakanlığı tarafından akredite edilecek Gü- 
ven Damgası Sağlayıcıları (GDS) tarafından 
yukarıda belirttiğimiz ve bunların yanında 
başka kriterler incelenerek tahsis edilecek. 
Henüz bakanlık tarafından akredite edilen 
GDS bulunmadığı için güven damgası almak 
şu an için mümkün değil. GDS'lerin belirlen- 
mesi sonrasında güven damgası başvuruları 
başlayabilecek. 

Güven damgasının e-ticarete fayda 
sağlayıp sağlamayacağını ancak uygulama 
yerleştikten sonra görebileceğiz. Eğer şir- 
ketler için gerçekten maliyet kalemi olarak 
algılanır ise faydadan çok zarar getirebilir. 
Ama tüketici tarafından güven oluşturan 
bir enstrüman olarak konumlandırılabilirse 
faydalı olacağını söyleyebiliriz. 


Ö. Kantarcı: Güven Damgası'yla internet- 
ten alışveriş yapılmasının önünde tüketici 
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DOSYA KONUSU 


için engel teşkil edebilecek güvenlik, gizlilik 
ve hizmet kalitesi gibi konularda standartları 
daha da yüksek seviyeye çıkacak. Ayrıca, bu 
uygulamanın en çok, henüz markalaşma 
sürecini tamamlamamış nispeten daha 
küçük e-ticaret sitelerinin güvenilirliğini 
ortaya koyabilmesi için bir fırsat yaratacağı- 
nı ve bu anlamda sektörü destekleyeceğini 
düşünüyoruz. 


E. Ekmekçi: Sektörde belli standartların 
oluşturulması ve tüketici için güvenilir 
bir ortam yaratılması öncelik verdiğimiz 
konular arasında. Biz Hepsiburada olarak bu 
yönde başlattığımız çalışmaları sürdürüyor, 
bu amaca yönelik yapılan tüm düzenlemele- 
ri de desteklemeye devam ediyoruz. Güven 
damgası uygulaması ile bir güvenlik ve 
hizmet standardı oluşacak. Bu standarda eri- 
şemeyen platformların önüne geçilecek ve 
tüketicilerin bu kanallar vasıtasıyla olumsuz 
e-ticaret deneyimi yaşaması engellenecek. 
E-ticaret müşterileri de güvenli platform- 
ları rahatlıkla tanıyabilecek. Uygulamanın 
müşteri deneyimini olumlu etkileyeceğine, 
dolayısı ile Türkiye'de e-ticarete katkı suna- 
cağını düşünüyorum. 


W. Y. Jo: Güven damgası sistemini 
kısaca e-ticaret şirketlerinin internet siteleri 
üzerinde yayınlayabildikleri ve böylelikle 
müşterilerinin sitenin alışveriş için güvenli bir 
ortam sunduğunu ilk bakışta anlayabilecek- 
leri bir sistem olarak açıklayabiliriz. E-ticaret 
sektöründeki şirketlere bir zorunluluk getir- 
memekle birlikte isteyen şirketlerin tebliğde 
düzenlenen koşullara uymak şartıyla aldıkları 
bir damga. Bir internet sitesinde yer alan 
güven damgası, bu sitenin oldukça kapsamlı 
şekilde düzenlenmiş olan kriterleri karşıladı- 
ğını ve bu kapsamda özellikle kredi kartı ve 
bilgi güvenliğine yönelik gerekli tedbirleri 
aldığına ve damgayı bulundurmaya yetkili 
olduğu sürece bu tedbirleri almaya devam 
ettiğine yönelik bir sertifikasyon süreci aslın- 
da. Müşteriler güven damgasının geçerli olup 
olmadığını basit bir işlemle kontrol edebile- 
cek. Bunun müşteri tarafında alımı tetikleyici 
bir etki yapmasını, satıcı tarafında ise güven 
damgası olan e-ticaret sitelerini tercih etmesi 
yönünde etkisi olacağını düşünüyoruz. 


Siz de perakende ve diğer ticari kanallar- 
dan satış yapan bir marka olarak geçti- 
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İNTERNET ERİŞİMİ YAYGINLIĞININ ARTTIRILMASI 


LOJİSTİK VE OPERASYONEL HİZMETLERİN ÖZELLİKLE SATIŞ 
SONRASI GELİŞTİRİLMESİ 


ALTERNATİF ÖDEME SİSTEMLERİNİN YAYGINLAŞTIRILMASI, 
GLOBAL ENTEGRASYON SAĞLANMASI 


ğimiz yıllarda kendinizi e-ticarete hızlıca 
adapte ettiniz. Bu alana uyum sağlaya- 
bilmek için farklı olarak hangi stratejileri 
uyguladınız? 

C. Yavuz: Büyüme planımızı; Türkiye'de, 
uluslararası pazarlarda ve e-ticarette büyü- 
mek olarak kurguladık. E-ticaretin, Mavi'nin 
global marka yolculuğunda çok önemli bir 
yeri var. Türkiye'nin yanı sıra ABD, Kanada, 
Almanya ve Avustralya'da da monobrand 
sitemiz ve multibrand online kanalları 
kullanma stratejimizle halen global olarak 
Amazon, Zappos ve Zalando gibi online 
kanallarda en çok satan jean markalarının 
başında geliyoruz. Mavi.com'un önümüz- 
deki beş yıllık stratejisi, sektörün en önemli 
oyuncularından biri olmaya devam etmek 
üzere kurgulandı. Mağaza sayımızı ve 
metrekarelerini artırmanın yanı sıra, gerek 
mavi.com gerekse diğer küresel online 
alışveriş kanallarıyla büyümeye devam 
edeceğiz. Mavi.com'u sadece satış hacmini 
artırıcı bir araç olarak görmedik. Yarattı- 
ğımız modayı ve ürün çeşitliliğini müşte- 
rilerimizle sınırsız paylaşabildiğimiz, sık 
frekansla her yeniliği duyurduğumuz çok 
önemli bir iletişim aracı olarak da kullanıyo- 
ruz. Geçtiğimiz yıl mavi.com'da kapsamlı bir 
yenileme yaptık ve şirket içinde bir yazılım 


Emre Ekmekçi: Son 
günlerde yaşanan 
gelişmeleri; değişime 
ayak uydurmakta 
zorlanan oyuncuların 
pazardan çekilmesi 
olarak yorumluyoruz. 


ekibi oluşturduk. Tüm cihazlara uyumlu 
arayüzü ve geliştirilmiş mobil deneyimiyle 
yenilenen mavi.com'dan alışveriş yapmak 
hem daha kolay hem de daha keyifli hale 
geldi. Zengin ürün çeşitliliği, herkesin 
kendisine mükemmel uyan jean'i kolayca 
bulabileceği Jean Guide, her kullanıcının 
istediği ürün gruplarını seçerek sayfasını 
özelleştirmesine imkân tanıyan filtreleme 
ve tek sayfada ödeme kolaylığı gibi ek 
özellikler online alışverişe hız kazandırdı ve 
online mağazacılığın yükselişine katkı- 

da bulundu. Mavi.com, ticari başarının 
yanında tüketici iç görüsü açısından da 

en güvenilir kaynaklarımızdan biri. Altı 
milyona yakın üyesi olan CRM uygulama- 
mız Kartuş'u online alışverişe entegre etmiş 
olmanın avantajını en iyi şekilde kullanı- 
yoruz. Aynı şekilde sosyal medya ve online 
mağazacılık arasındaki etkileşimi de en iyi 
şekilde hayatımıza kattık. Sosyal ağlardaki 
içerik stratejimiz, mavi.com'un trafiğini ve 
satışını artırıyor. 


İlerleyen dönemlerde yeni projeleriniz 
olacak mı? 

Ö. Kantarcı: Uzun vadede sağlıklı bir 
büyüme için bu yıl da tüm işlerimizin oda- 
ğında müşterilerimiz olmaya devam edecek. 
GittiGidiyor'daki müşteri deneyimini uçtan 
uca mükemmelleştirmek için her gün yeni 
projeler hayata geçiriyoruz. Kısa vadeli anlık 
kazanımlardansa sunduğumuz hizmet- 
lerden memnun kalan müşteri sayısını 
arttırarak daha sağlıklı ve karlı büyümeye 
odaklanıyoruz. 

Bu kapsamda kullanıcılarımıza kişisel- 
leştirilmiş bir alışveriş deneyimi sunmaya 
devam edeceğiz. Müşterilerimize daha özel 
bir alışveriş deneyimi sunmak için kullanıcı 
bilgileri, alışveriş geçmişi, ilgi alanları gibi 
konular üzerinde geliştirmeler yapıyoruz. 
Müşterilerimizin her an her platformdan 


GittiGidiyor'a kolayca ulaşmalarını sağlamak 
için geçen yıllarda olduğu gibi bu yılda 
mobile yatırımlarımız devam edecek. Üyele- 
rimize sadece satış anında değil satış sonrası 
da destek vermeyi sürdüreceğiz. Aktif alıcı 
adedimiz şirketin hedefleri arasında toplam 
satış hedefi kadar önemli. 

Bizim için bir diğer önemli konu ise 
satıcılarımız. GittiGidiyor platformunda satış 
yapan satıcılarımız güçlü olduğu kadar biz 
de güçlüyüz. GittiGidiyor olarak üstlendiği- 
miz e-ticaretin ev sahibi olma misyonu ve 
e-ticareti hep beraber büyütme motivasyo- 
nu ile geçtiğimiz sene içinde birçok güçlü 
perakende markasının ve hatta e-ticaret 
sitelerinin mağazasını GittiGidiyor'da açtık. 
Bu sene de kullanıcılarımız aynı strateji doğ- 
rultusunda yeni markaları GittiGidiyor'da 
görmeye devam edecek. 

Bir diğer taraftan, 2017'de odağımız da 
KOBİ'ler de olacak. Yeni Satıcı Geliştirme 
ekibimizi kurduk. Hem GittiGidiyor'da hali- 
hazırda satış yapan satıcılarımızı geliştirmek, 
onlara destek olmak hem de yeni satıcıları 
GittiGidiyor'a katmak için birçok yeni proje 
hayata geçireceğiz. 

Ayrıca e-ticareti iyi öğrenen KOBİ'lerimizin 
çok kısa bir süre içinde ürünlerini yurtdışına 
gönderebilecek seviyeye, kabiliyete ve bu 
bakış açısına sahip olacağına inanıyoruz. 
2017 yılındaki en önemli hedeflerimizden 
biri de bu. E-ihracatı sağlayabildiğimiz 
yani Türkiye'deki bir ürünü eBay platformu 
üzerinden yurtdışına satabildiğimiz noktada 
ekonomimize çok ciddi bir katkı sağlayaca- 
ğız. Bunun pilot çalışmalarını 2016 yılında 
gerçekleştirdik. Bunlara ek olarak mobilin 
yükselişini sürdüreceğini düşünüyoruz, 
bu nedenle mobile özel kampanyalara da 
ağırlık vereceğiz. 

Kısaca, Türkiye'de e-ticaret kültürünü tam 
anlamıyla oturtmak için çalışmalarımıza 
devam edeceğiz. Sistemin sorunsuz işleye- 
bilmesi için hem satıcı hem de alıcı tarafın 
kendilerine düşen görevleri yerine getirmesi 
gerekiyor. Bu bilinç geliştikçe ülkemizde 
online alışveriş sistemi çok daha sorunsuz 
çalışır hale gelecek, e-ticaret hacmi çok 
daha hızlı büyüyecek ve gerçek potansiyeli- 
ni yakalayacaktır. 

E-ticaretin ev sahibi olma misyonu 
doğrultusunda hayata geçirdiğimiz tüm 
projeler ile GittiGidiyor olarak 2017'nin ilk 
yarısını yüzde 50 büyümeyle kapatıyoruz. 


Sina Afra: Finansman 
tarafında yabancı 
yatırımcıların 2013 
yılından beri geri 
çekilmesi ve genelde 
brüt karların Türkiye'de 
düşük olması sonucu 
genel finansman / 
kaynak ihtiyacı yüksek 
tutuluyor. 


Sene sonu için de hedefimiz yüzde 45-50 
bandında bir büyüme elde etmek. 


W. Y. Jo: Faaliyete geçtiğimiz günden 
bugüne, büyürken, aynı zamanda sektörü 
de büyüterek ekosisteme destek olduk. Aynı 
hız ve istikrarla 2017 senesinde de sektörü 
büyütmeye ve farkımızı ortaya koymaya 
devam edeceğiz. Sektörde kategori liderliği 
anlamında agresif hedeflerimiz var. 

Türkiye'de ve bölgede e-ticaret sektörü- 
nün lideri olma vizyonumuz ve e-ticaret 
sektöründe hem müşterilere hem mağa- 
zalara yenilikçi hizmetler sunarak Türkiye 
e-ticaret sektörünün yeniden şekillendiri!- 
mesine öncülük etme misyonumuzla, Tür- 
kiye'nin en bilinir e-ticaret markası olmak, 
insanların özellikle mobil bununla birlikte 
web 'de her türlü ihtiyaçlarını karşılayan, 
onların hayatlarını kolaylaştıran ve uğur 
getiren bir marka olarak devam etmek en 
büyük hedefimiz. 

Gelişen yapımız ve Ar-Ge gücümüz ile 
insanların alışveriş tarzını değiştirirken, n11. 
com olarak hayatın ayrılmaz bir parçası ola- 
rak devam edecek, hedeflediğimiz cirolara 


ulaşacağız. 2017 yılında da sektör üzerinde 
büyümeye devam edeceğiz. 


B. Ertaş: 2017 yılında bir önceki sene 
olduğu gibi teknoloji, yeni hizmetler, altyapı 
ve insan kaynağı yatırımlarımızla büyüme- 
mizi sürdürmek önceliğimiz. Tüm ürün ve 
hizmetlerimizde en iyi kullanıcı deneyimini 
yaşatmak için çalışmaya devam ediyoruz. 

Bugüne kadar hayata geçirdiğimiz mobil 
uygulamalarımız ise Türkiye'nin en çok ter- 
cih edilen uygulamaları arasında yer alıyor. 
Geliştirdiğimiz iOS ve Android uygulamaları 
geçtiğimiz ay itibariyle toplamda 22 milyon 
kere yüklendi ve aylık 6.8 milyon aktif 
kullanıcıya ulaştı. Bu alanda hızla yatırımla- 
rımıza devam ediyoruz. Birçok özelliği artık 
Web'den önce mobil platformda sunmaya 
başladık. Dolayısı ile mobil alanda da yatı- 
rımlarımızı sürdüreceğiz. 


S. Afra: 2016 Eylül ayında Türkiye gay- 
rimenkul sektörüne teknoloji altyapısını 
kullanarak yenilikçi bir bakış açısı getirmeyi 
amaçladığımız Evtiko'yu kurdum. Şu an 
konsantrasyonum büyük bölümü Evtiko'da 
diyebilirim. Amacımız sürdürülebilir, Türki- 
ye'den yurtdışına açılmış bir yapı oluştur- 
mak. İstanbul'dan sonra Avrupa'ya açılmayı 
hedefliyoruz, sırada Barselona var. 


D. Mutlu: Teknolojiye yatırım yapıyoruz ve 
önümüzdeki sene en az 100'den fazla mü- 
hendis ile teknoloji ekibimizi genişletmeyi 
hedefliyoruz. Geliştirdiğimiz ve uyguladığı- 
mız teknoloji ile müşterilerimize en iyi dijital 
deneyimi yaşatmak için çaba gösteriyoruz. 

Trafık ve satışlarımızın 9070'inden fazlası 
mobilden geliyor. Kullanıcı deneyimini en 
iyi hale getirmek için mobile yatırımlarımız 
yoğun olarak devam edecek. 

2017'de de 9090 * büyüyoruz ve 2017 son 
çeyrekte yurtdışı operasyonuna başlıyoruz. 
Depo kapasitemizi 3 kat büyütecek 20 Mil- 
yon $'lık yatırım gerçekleştiriyoruz. B 
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Geometri bana nerede lazım 
olacak diyenlere :) 


LI 
Lego çocukları “Geleceği Inşa 
Etmeye” çağırıyor 
Ogilvy Bangkok tarafından hazırlanan Lego'nun çocuklara yönelik kampanyasında “Build 


the future” mesajını vererek yaratıcı bir çalışmaya imza attı. Yaratıcılığıyla dikkatleri üzerine 
çeken kampanya Cannes Lions'ta ödül almayı da es geçmedi. Gerçekten harika... 


ka 
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Instagram'daki 
Hikayeler 
hayatın her 
yerinde 


Instagram, Story özelliğinden ilham alarak 
hazırladığı kampanyayla hayatın içinden 
fotoğrafları kullanarak onlara çıkartmalar, 
çizimler, emojiler ekledi ve ortaya böyle 
eğlenceli çalışma ortaya çıktı. 


STORLES ARE EVERYINMNENE 


(9) Mnstagam 


Instagram Stories'de 
eğlenceli oyunlar serisi 


ABD'li Pablo Rochat isimli Instagram kullanıcısı, Stories'e farklı bir bakış açısı getirerek 
yaratıcı bir çalışmaya imza attı. Paylaşımlarında Stories'i oyun alanına çevirerek dikkat çek- 
meyi başaran kullanıcı kısa zamanda sosyal medyanın dikkatini çekmeyi başardı. 


Bu fiyatlar “New World” ımız 
olduğu için :) san 


di 
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Select a Wireless Network 


bencebelkisperada # 
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Cancel 


REDDET İZIN VER 


Rekabet 


sn diteği her yerde 

Tasa rruf Içi n d u şu k Bir işi yapıyorsan en iyi şekilde yapmak ister- 
sin. En iyi şekilde yaptığına inandıktan sonra 

bütçel I ka m pa nya işini en iyi şekilde pazarlamak bir parçasıdır. 

Tam bu noktada yüzünü gülümsetecek bir 

çalışma olmuş. Wi-Fi pazarlama :) 


Kanada'da faaliyet gösteren Public Mobile, reklam stratejisinde tasarrufa giderek müşterilerine 
düşük bütçeli reklamlar hazırlamış. Kampanya kapsamında reklam filmleri çok kötü görüntü- 
lerden oluşurken, billboard satın almalarında da aynı stratejiyi izlemişler ve ortaya bu komik 


EC A YALE ET 


10. 
PUBLUÇ MOBİLE La 
STADİUM, Ve 
PRO: aa 
YOU CAN 
AFFORD TICKETS. GENTRES, 
Tsi an Bus m 
PC FA YEKA 
CON: 
CANADA'S LARGEST n 
MOBİLE NETWORK 0 meli PRADA 
MAKES ESCAPINE Paperclip-Shaped Money Clip 
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Apple'ın yeni emojileriyle tanıştınız mı? 


Apple'ın Dünya Emoji Günü'nde tanıttığı 52 yeni emoji arasında sakallı erkek, zombi, başörtü- 
lü kadın, hindistan cevizi ve daha bir sürü emoji var. 


Şöyle öğretilseydi... Hangimiz 
sevmezdik çılgınlar gibi? 
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Cemal Usta 
bi harika! 


Ayvalık Cunda da bulunan 
kafenin wi-fi şifresini 
sorduğunuzda; ATATÜRK'ün 
doğum ve ölüm tarihi diyorlar ve 
bilmeyene vermiyorlar harikasın 
Cemal Usta HARİKAAA 
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Her kurban Lösev! 5 
lösemili 
çocuklara 
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Kurban Bayramı'nda 
kurbanlarınızı dini usüllerle i 
LÖSEV'de kestirebilir, > 

bağışlarınızla lösemili ve | 7G o 
kanserli çocukların hayatını İ N 

kurtarabilirsiniz. | 


İNTERNET 
online bağış 
losev.org.tr 


BANKA 
bağış ekranlarından 


LÖSEV 
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TURKUVAZ 


MEDİA GROUP 


Yurtdışında 
en avantajlı teklif. 


- TürkTelekom'da 
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Belirli faturalı tarifelerde geçerlidir. 

Tarifen Yurtdışında servisinden faturalı bireysel ve kurumsal mobil hat sahibi olan müşteriler yararlanabilir. Servis kapsamında geçerli tarifedeki her yöne 
konuşma, SMS ve internet kotasını günlük 14,90 TL karşılığında Türkiye saatine göre gece 00:00'a kadar yurtdışında 72 ülkede kullanabilmek için servise 
kayıt olunması gerekmektedir. Faturalı mobil hat sahibi müşteriler, “Tarifen Yurtdisinda” yazıp 5555'e SMS göndererek kayıt olabilir. Servis kapsamındaki 


tarifeler ve diğer detaylar için: www.turktelekom.com.tr 


